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Esta investigación busca identificar las principales tendencias y preferencias en el 
nivel de consumo por parte de un segmento de la población de la ciudad de 
Arequipa en cuanto al mercado del cuidado y la apariencia física, debido a que la 
apariencia del ser humano ante sus semejantes ha sido una de sus 
preocupaciones prioritarias y tal vez la que más repercusiones ha tenido sobre el 
desarrollo de las diferentes civilizaciones. 
 
La belleza es una cualidad presente en una cosa o en una persona que produce 
un placer intenso a la mente, y proviene de manifestaciones sensoriales. En 
nuestro país actualmente se están desarrollando nuevas conductas sociales que 
nos llaman la atención como investigadores de mercado, las cuales decidimos 
indagar y concluir a través de instrumentos de recolección de datos (encuestas) 
la opinión de un sector de la población acerca de cómo estas tendencias influyen 
en su personalidad, nivel adquisitivo y preferencias al momento de consumir 
productos destinados al cuidado de su apariencia externa. 
 
Este tema fue seleccionado debido al auge que ha tenido el mercado en la última 
década en cuanto a la belleza y al cuidado del aspecto físico tanto de la mujer 
como del hombre. Esto sumado al explosivo crecimiento económico que 
atraviesa nuestra ciudad, en la cual ciertos segmentos de la población ya 
satisficieron sus necesidades básicas, y ahora buscan satisfacer otro tipo de 
necesidades de tipo secundario, como son el cuidado de su apariencia y de su 
bienestar físico y mental. 
 
Por último, las preferencias y antecedentes desprendidos de esta investigación, 
deben ser tomadas en cuenta en la implementación del SPA, ya que estas 
influyen en el interés de consumo de los demandantes. Sin embargo, se deben 
realizar estudios complementarios para la viabilidad económica e implementación 





This research seeks to identify the main trends and preferences on the level of 
consumption by a segment of the population of the city of Arequipa in the market 
of care and physical appearance, since the appearance of the human being 
before their peers has been one of its priority concerns and perhaps the more 
impact has had on the development of different civilizations. 
 
The beauty is a quality present in a thing or a person who produces an intense 
pleasure to the mind, and comes from sensory manifestations. New social 
behaviors that attract us attention as market researchers, are currently being 
developed in our country which decided to investigate and conclude using 
instruments of collection of data (surveys) the opinion of a sector of the population 
about how these trends influencing his personality, level of buying power and 
preferences at the time of consume products intended for the care of its external 
appearance. 
 
This theme was selected due to the boom that has taken the market over the past 
decade in terms of beauty and the care of physical appearance both the woman 
and the man. This added to the explosive economic growth that passes through 
our city, in which certain segments of the population already satisfied their basic 
needs, and now seek to satisfy needs of secondary otherwise, such as care of 
their appearance and their physical and mental well-being. 
 
Finally, preferences and background knocked off of this research must be taken 
into account in the implementation of SPA, as these affect the interest of 
consumption of the plaintiffs. However, complementary studies for the economic 







El SPA es un establecimiento de salud que ofrece tratamientos, terapias o 
sistemas de relajación, utilizando como base principal el agua. 
Actualmente el mundo del cuidado personal se está convirtiendo en un mundo 
muy competitivo, por ello es importante destacar que aquellas empresas que 
no cumplan con los estándares necesarios para mantenerse en el mercado 
está con miras a desaparecer. Es por ello la importancia en identificar las 
preferencias, tendencias y gustos de los potenciales consumidores, a través de 
una adecuada investigación de mercado.    
Nuestra motivación por realizar este trabajo fue fundamentalmente el interés 
que nos generó el tema de la difusión y apertura cada vez mayor de los centros 
de cuidado personal, creando un desarrollo empresarial en estos nichos de 
mercado, logrando brindar un mejor servicio mediante el incremento de este 
tipo de establecimientos y la competencia existente entre estos. 
La presente Investigación cuenta con tres capítulos, en el primero se realiza el 
planteamiento del problema, objetivos de la investigación y establecimiento de 
la hipótesis. Luego, se presenta el marco teórico que servirá para desarrollar la 
presente investigación.    
En el segundo capítulo se muestra los instrumentos y técnicas usadas en la 
presente investigación de mercados, así como la definición de la población 
meta y otras variables importantes.  
Finalmente en el tercer y último capítulo se presenta, analiza y concluye sobre 
cada una de las interrogantes presentadas en la encuesta por la presente 
investigación.  
A continuación les presentamos nuestra investigación, esperando que sea un 
tema interesante para el lector y que le permita al igual que nosotras 








1.1.1. Enunciado del Problema 
"INVESTIGACIÓN DE MERCADO PARA DETERMINAR LA 
ACEPTACIÓN DE UN CENTRO DE SPÁ EN LOS DISTRITOS 
SELECCIONADOS DE LA CIUDAD DE AREQUIPA 2012 
(YANAHUARA, CAYMA, SACHACA, JOSÉ LUÍS BUSTAMANTE Y 
RIVERO)” 
1.2. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
En un mundo fuertemente inclinado hacia la globalización donde cada 
vez se requiere una mayor capacidad de adaptarse al cambio y 
responder rápidamente a los problemas cotidianos, lo cual incrementa la 
presión, el estrés y el ritmo de vida de las personas, es necesario 
preocuparse por la salud y cuidar de ella para responder mejor a las 
adversidades que se presentan diariamente tomando las medidas 
necesarias que permitan tener un ambiente mas confortable y así 
eliminar el estrés generado diariamente. 
En un contexto macro es pertinente formular políticas de incentivo a la 
oferta (unidades productivas), estimulación de la demanda local hacia el 
cuidado personal y belleza de nuestros futuros clientes en la ciudad de 
Arequipa, con lo cual se generaría puestos de trabajo directos e 
indirectos. 
Es por eso que la creación de un Spá en la ciudad de Arequipa es una 
opción que puede ser muy conveniente para personas que viven bajo 
estas circunstancias y requieren satisfacer estas necesidades con el fin 
de tener un estilo de vida más saludable. 
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La realización del presente trabajo de investigación se justifica porque 
en nuestro país cada día es más escaso los puestos de trabajo, y 
consideramos que una buena alternativa es crear uno mismo su propia 
empresa, y para ello hemos elegido el sector del cuidado personal que 
consideramos que es un sector que se encuentra en franco crecimiento. 
Pero es necesario analizar muy bien el mercado antes de tomar una 
decisión de ingresar a competir en el sector, ya que hay variables que 
hacen que ello no sea sencillo, ya sean variables de los consumidores y 
de los competidores que actualmente se encuentran en el mercado. 
En resumen, vemos que la industria del cuidado personal ha dado un 
gran salto cuantitativo, hay empleo generado, impuestos pagados al 
fisco, es la integración vertical de la cadena, que genera muchos 
recursos: que es lo que el sector privado quiere: Rentabilidad. 
Y mediante esta investigación de mercado buscamos perfeccionar 
nuestras ideas conociendo perfectamente la demanda de este mercado, 
y así poder brindar el mejor servicio posible. 
Con este estudio se pretende analizar y determinar si es conveniente la 
creación de una empresa de este tipo en los distritos seleccionados de 
la ciudad de Arequipa. 
Se analizará como posible mercado meta personas de la clase media -
alta y alta. Sólo se realizara el estudio para evaluar la oportunidad de 
negocio y no para implementar dicho proyecto. 









Marketing e Investigación de Mercado 
1.2.2. Variables e Indicadores 




CUADRO 1:  














Posición en el Hogar 
Género 
Ocupación 
Lugar de residencia 
Comportamiento 
de compra 
Frecuencia de compra de los servicios
Servicios que compra 
Decisión de la compra de los servicios 
Influenciador de la compra 
Motivos de la compra de servicios 
Servicios más Valorados 
Lealtad del cliente 
Importancia de la marca 
Nivel de Satisfacción de la compra 
Precio que paga actualmente 
Factores que valora más 













Cuota de mercado 
Segmento de Mercado al que atiende 
Servicios que ofrece 
Diferenciación de Servicios 
Precios de sus servicios 
Recordación de su Marca 
Estrategias de comunicación 











Variedad de Terapias 
Servicio Personalizado 
Personal Calificado 
Comodidad de las Instalaciones 
Segmento mercado al que 
atiende 
Diseño de las instalaciones 
Ubicación 
Fuente: Elaboración Propia  
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1.2.3. Interrogantes Básicas 
 
• ¿Cuáles son los servicios de cuidado personal más 
demandados por los actuales y potenciales clientes de un 
centro Spá? 
• ¿Cuál es el comportamiento de compra de los actuales y 
potenciales clientes de un centro Spá respecto de los servicios 
de cuidado personal? 
• ¿Cuál es nivel de satisfacción de los clientes actuales de un 
centro Spá respecto a los servicios recibidos? 
• ¿Cuáles son los atributos y servicios complementarios más 
valorados por los actuales clientes de un centro de Spá? 
• ¿Cuáles son los servicios considerados como innovadores 
para los clientes actuales de un centro de Spá? 
• ¿Cuál es el precio promedio que los clientes actuales de un 
centro de Spá estarían dispuestos a pagar por los servicios? 
• ¿Cuál es el principal motivo de visita a un centro de Spá? 
• ¿Cuál es el comportamiento de los competidores en el 
mercado actual? 
• ¿Cuál es el grado de competitividad del sector de cuidado 
personal para hombres y mujeres? 
• ¿Cuál es el grado de accesibilidad al sector de cuidado 
personal en la ciudad de Arequipa? 
1.2.4. Tipo de Problema 
El tipo de problema que se analizará en el trabajo de 
investigación será Descriptivo y Relacional, porque en primer 
lugar se llevará a cabo una descripción de las variables elegidas, 
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para luego relacionar los resultados de las variables 
independientes con la variable dependiente. 
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
Los objetivos que se propone alcanzar a través del proceso de 
investigación son los que a continuación se indican: 
1.3.1. Objetivo General 
Determinar el nivel aceptación de un centro de Spá con 
variedad de tratamientos, atención personalizada y supervisión 
de personal médico en el mercado de la ciudad de Arequipa. 
1.3.2. Objetivos Específicos 
a) Determinar cuáles son los servicios de cuidado personal 
más demandados por los actuales y potenciales clientes 
de un centro Spá. 
b) Conocer el comportamiento de compra de los actuales y 
potenciales clientes de un centro Spá respecto de los 
servicios de cuidado personal. 
c) Identificar el nivel de satisfacción de los clientes actuales 
de un centro Spá respecto a los servicios recibidos 
d) Identificar los atributos y servicios complementarios más 
valorados por los actuales clientes de un centro de Spá. 
e) Identificar los servicios considerados como innovadores 
para los clientes actuales de un centro de Spá. 
f) Conocer el precio promedio que los clientes actuales de 




g) Determinar los principales motivos por los que se visita a 
un centro de Spá. 
h) Conocer las preferencias en cuanto al lugar de ubicación 
para un centro de Spa en la ciudad de Arequipa. 
i) Determinar las preferencias en cuanto a las instalaciones 
para un centro de Spa en la ciudad de Arequipa. 
j) Determinar las principales estrategias de promoción y 
comunicación que se pueden aplicar en este estudio de 
mercado. 
k) Identificar la frecuencia de consumo de los servicios de un 
centro de Spa en la ciudad de Arequipa. 
1.4. MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 
1.4.1. TERMINOLOGÍA REFERENCIAL 
1.4.1.1. Historia del Spá 
La historia de los Spá1, nace en el siglo XVI en la ciudad de Spä en 
Bélgica. En aquella ciudad, existía una fuente de agua, la cual era 
termal, que se dio a conocer por todo el mundo por lo curativas que 
eran sus aguas frente a diversas dolencias físicas. El médico personal 
del Rey Enrique VIII, de Inglaterra, promocionó la fuente de SPÁ, 
como un centro terapéutico que llegaba a producir un 
rejuvenecimiento, en quien se zambullía en sus aguas. De igual 
manera, Pedro El Grande, Zar de Rusia y Enrique de Prusia, visitaron 
las aguas termales, de la ciudad de SPÁ. 
Claro, que hoy en día, la mayoría de los SPÁ modernos, no ofrecen 
terapias con aguas termales, sino que sólo con agua potable. La 
diferencia no es menor, ya que el agua potable es absolutamente 
                                                     
1  RUEDA OLIVA, Joana. “El negocio Spá de Cuidado Personal”. Ediciones Siglo XXI. Lima, 2009 
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normal, en cambio la termal, es un agua mineral, con propiedades 
terapéuticas de corte medicinal. 
1.4.1.2. Concepto de Spá 
 
Spá2 es un establecimiento de salud que ofrece tratamientos, terapias 
o sistemas de relajación, utilizando como base principal el agua.  
Según la Real Academia Española de la Lengua, el término Spá es 
en su origen un topónimo, el de un centro termal situado en la 
provincia de Lieja (Bélgica), famoso por las propiedades curativas de 
sus aguas desde la época romana. A partir del siglo XVII —como 
documenta el Oxford English Dictionnary— se generaliza como 
nombre común para fuente termal o establecimiento balneario en 
inglés, Spá, y de ahí se extiende a otras lenguas.  
En la actualidad, se refiere a todos aquellos establecimientos de ocio 
y salud, donde se utilizan terapias con agua, en las modalidades de 
piscinas, jacuzzis, hot tub, parafangos, chorros y sauna sin que usen 
aguas medicinales, en cuyo caso se trataría de un balneario. El 
concepto con el tiempo se ha ampliado a otras técnicas como 
aromaterapia, masajes de distintos tipos y Reiki. 
1.4.1.3. Los Spá en el Perú 
 
Diez años atrás, la palabra "Spá", o los conceptos de "light" y "centros 
de cuidado personal" eran totalmente desconocidos para la mayoría 
de peruanos3. No obstante, la mejora en la economía del país, el 
reacomodo de los niveles socioeconómicos y sobre todo la incursión 
cada vez más agresiva de la mujer en el mundo laboral (el cambio 
más saltante en más de un estudio de perfil del consumidor) han 
hecho que los peruanos adoptemos estos conceptos en cada 
conversación o en cada esquina donde vemos un gimnasio, un salón 
                                                     
2 RUEDA OLIVA, Joana, Ob. Cit. Pág.13. 
3 RUEDA OLIVA, Joana, Ob. Cit. Pág.14. 
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de belleza o una tienda de productos naturales. 
Con la incorporación de cada vez más mujeres al mercado laboral, ha 
crecido el consumo y se ha acentuado la tendencia de verse y 
sentirse mejor. Alberto Haito, director gerente de consultoría de 
Arellano Márketing, explica que no es que todas las mujeres 
trabajadoras tengan un estilo moderno, sino que para muchas el 
centro de atención ya no es su hogar, sino su centro de trabajo. 
No es coincidencia que según el estudio "Las nuevas tendencias de 
consumo", realizado por la consultora CPI (Compañía peruana de 
estudios de mercado y opinión publica S.A.C) a fines del 2009 en 
Lima, Arequipa, Chiclayo y Huancayo, el 88% de los peruanos 
considere que el rol de la mujer es más activo que antes, porque no 
solo ve las labores del hogar, sino que aporta significativamente al 
mantenimiento del mismo con el dinero que percibe y así incrementa 
el ingreso familiar y mejora la calidad de vida. 
1.4.1.4. Clasificación de Centros Spá4 
 
A.  Spá Urbano 
Son centros Spá situados en zonas urbanas que normalmente no 
ofertan alojamiento. Muy conocidos en la actualidad por su común 
oferta de "circuitos termales", recorrido planificado con aplicación 
de varias técnicas hidrotermales de forma individual o colectiva en 
un espacio común.  
                                                     
4 MONTALVO Spá. “Todo Belleza” Editorial Setiembre SAC. Lima, 2008 Pág. 5-6 
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B.  Spá destino 
Son centros Spá que incluyen dentro de su oferta la posibilidad de 
alojamiento en el propio centro. Además de la propia oferta de 
técnicas hidrotermales individuales y colectivas, también pone a 
disposición de sus clientes -que normalmente suele ser superior 
en diversidad y en espacios dedicados para los mismos a los que 
ofrecen los Spás urbanos. 
C. Spá Fitness 
Son centros Spá situados en gimnasios; habitualmente aparecen 
como oferta complementaria a las instalaciones del gimnasio, 
aportando un servicio al cliente del centro. Su oferta de técnicas 
hidrotermales o de otro tipo es bastante inferior a la que ofrecen 
los centros Spá destino. La actividad Spá nunca es la primera 
opción del centro, sino una actividad complementaria más. 
D. Spá Hotel 
Son centros Spá de pequeño tamaño que complementan la oferta 
de actividades de grandes hoteles, ya sean urbanos o 
vacacionales. Su único fin es dar un servicio adicional al cliente 
alojado en el hotel. 
E. Spá Terapéutico 
Se denominan de esta forma aquellos centros cuyos motivos de 
visita son principalmente terapéuticos, complementando su oferta 
de terapia -que es la principal- con técnicas hidrotermales de 
belleza. Necesitan por tanto la presencia de un equipo médico 
que prescriba la terapia y supervise su aplicación. 
 Spá Médico 
Centros Spá en los que se oferta una o varias disciplinas 
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médicas complementando a la oferta de bienestar y belleza 
propia de centros Spá. 
1.4.1.5. La Filosofía del Spá5 
 
En este momento se están realizando grandes inversiones en el 
sector del Spá, sin embargo existe una falta de concepto y de 
filosofía, ya que muchos de estos centros no tienen como objetivo 
principal de negocio el Spá, sino que es una oferta complementaria.  
Los centros Spá deben definir sus objetivos, y en función de ellos, 
organizar el trabajo, cuyo pilar debe ser la atención y satisfacción del 
cliente. Para ello, son aspectos claves: 
1. Unas instalaciones seguras y cuidadas, donde se extreme la 
higiene. 
2. Una carta de tratamientos sugerente basada en la tipología de 
cliente al que va dirigido el negocio. Los servicios personalizados 
deben primar sobre los colectivos. 
3. Profesionales de competencia profesional probada, cualificados y 
con aptitudes adecuadas para una perfecta atención al cliente.  
4. Manuales de procedimientos que permitan a los profesionales 
llevar a cabo su trabajo de manera seria, segura y eficaz, y en los 
que no pueden faltar los protocolos de trabajo, de atención al 
cliente, etc., que contemplen además todos los aspectos 
relacionados con la calidad del servicio y la gestión. 
5. El ambiente del Spá: el Spá debe ser un espacio sensorial, un 
oasis de tranquilidad y serenidad donde el cliente pueda buscar 
ese momento de bienestar integral.  
6. Políticas de comunicación y comercialización del producto 
                                                     
5 MONTALVO Spá. ob.cit. Pág. 8 
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imprescindibles para rentabilizar el negocio. Los centros de 
bienestar tienen que ponerse como objetivo el proporcionar un 
servicio único, especial, que aporte las sensaciones buscadas por 
el cliente, ya sea de relajación y evasión, de puesta en forma y 
tonificación o de belleza y cuidado de la imagen, y con ello 
conseguir la satisfacción del cliente. 
1.4.1.6. Servicios Principales Ofrecidos por un Centro Spá6 
 
A. Tratamientos Corporales 
Se refiere al conjunto de técnicas, que generalmente se derivaron 
de técnicas médicas previamente usadas como herramientas para 
tratamientos o rehabilitación de alguna patología clínica. 
El objetivo principal de los tratamientos corporales prestados en un 
centro de Spá es el de modelar de forma estética el cuerpo 
humano. 
Los principales y más comunes tratamientos corporales son los 
siguientes: 
a) Termoterapia: 
La termoterapia es una disciplina que se engloba dentro de la 
fisioterapia. Se define como el arte y la ciencia del tratamiento 
mediante el calor de enfermedades y lesiones. 
El calor terapéutico puede ser aplicado por radiación, 
conducción o convección utilizando para ello diversos métodos, 
desde radiación infrarroja hasta aplicaciones de parafina y 
puede ser aplicado a nivel superficial. 
Figura 1: Tratamiento de Termoterapia 
 
 
                                                     





La presoterapia es una técnica de fisioterapia y estética que 
consiste en la aplicación de una serie de accesorios 
disponibles para piernas, abdominal y post-mastectomía y para 
miembros superiores que tienen una acción neumática que 
ayuda en el drenaje de líquido intersticial de edemas y 
linfedemas. 





La Yesoterapia es un tratamiento cuyo objetivo es reducir el 
volumen corporal. Funciona mediante vendas de yeso lipolítico 
que vienen pre-mezcladas con diferentes sustancias, las que 
actúan para quemar la grasa localizada y reducir, atenuando 
celulitis, estrías y flaccidez. 
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Figura 3: Tratamiento de Yesoterapia 
 
d) Depilación Láser 
La depilación láser (que no hay que confundir con la 
Fotodepilación) es un método de depilación que existe desde 
hace poco tiempo. Aunque al principio sólo podía ser utilizado 
en pieles muy claras por el peligro de producir alguna 
quemadura, con el paso del tiempo y gracias a los avances 
tecnológicos, su uso ha experimentado una gran eficacia en 
tratamientos de eliminación de vello, proporcionando 
resultados duraderos y sin riesgos. 




La exfoliación es simplemente una limpieza profunda que se 
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realiza con suavidad y que proporciona con múltiples 
beneficios. Por una parte convierte la limpieza corporal en un 
auténtico tratamiento cosmético; por otra, realiza esta limpieza 
corporal en profundidad; al aplicar los productos exfoliantes 
mediante un ligero masaje se previene el envejecimiento 
cutáneo activando la circulación. 
Figura 5: Tratamiento de exfoliación 
 
 
f) Estimulación Muscular 
Por estimulación muscular se entiende la provocación de una 
contracción de un músculo cuando aplicamos una corriente 
eléctrica al punto motor del músculo, o bien de un grupo de 
músculos cuando la corriente eléctrica se aplica al punto motor 
de un nervio. 
Los objetivos fisioterapéuticos a conseguir a través de la 
electroterapia, pueden ser algunos de los enumerados a 
continuación: Tonificación de la musculatura, elongación 
muscular con aumento del alcance de los movimientos, mejora 
del riego sanguíneo, entre otros. 





B. Tratamientos Faciales 
Existen una variedad de tratamientos faciales, se pueden clasificar 
en dos grupos grandes, el primer grupo lo forman los que se 
ocupan de limpiar el cutis de células muertas y otras impurezas, 
para hidratarlo devolviéndole su tersura. En el segundo conjunto 
se engloban aquellos tratamientos que eliminan las arrugas, 
disimulan las manchas y otras imperfecciones para rejuvenecer el 
rostro. 
a) Peeling 
Este es definido como una técnica de tratamiento estético, que 
consiste en la aplicación de sustancias químicas para exfoliar 
la piel. La nueva piel será más tersa, luminosa y suave. 
Tipos de Peelings 
• Mecánico: Se utiliza una máquina en cuyos extremos hay 
cabezales de acero quirúrgico o de diamante. Se 
recomienda para recuperar la frescura y lozanía. La sesión 
dura unas dos horas. 
• Químico: Se coloca sobre la piel un producto químico 
capaz de "arrastrar" la epidermis. Es un tratamiento más 
fuerte que dura media hora. 





















































































c) Mesoterapia Facial 
La mesoterapia es una forma práctica y directa de colocar 
sustancias activas directamente en el sitio donde se las 
necesita. Dentro del enfoque terapéutico del envejecimiento, 
esta terapia ocupa un rol muy atractivo gracias al empleo de 
medicamentos con propiedades hidratantes, tensoras, 
recuperadoras del trofismo y, en los últimos tiempos, de 
sustancias con acción similar a las de la toxina botulínica. 
 







C. Tratamientos Anticelulíticos 
Este tipo de tratamientos tienen como objetivo reducir la 
acumulación de tejido adiposo en determinadas zonas del cuerpo. 
Existen varios tratamientos anticelulíticos brindados por los 
centros de Spá, dentro de los más comunes están considerados 
los siguientes: 
a) Electrolipólisis: 
Es una técnica que reduce significativamente la celulitis 
localizada, consiste en la aplicación de una micro-corriente en 
la zona a tratar. Es un método que ofrece muy buenos 
resultados. 




Es tratamiento basado en la utilización del ozono, que a 
diferencia del oxígeno, penetra a través de los poros de la piel, 
actúa reactivando el metabolismo celular y produciendo una 
profunda desintoxicación, humectación y nutrición de la piel. 
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Figura 11: Tratamiento de Ozonoterapia 
 
 
D. Tratamientos Reductores 
El propósito de este tipo de tratamientos son el de reducir masa 
corporal. 
También reducen la retención de líquidos, favoreciendo el 
funcionamiento de los sistemas venoso y linfático; potenciando la 
lipólisis en los niveles más profundos de la grasa, tanto en el 
hombre como en la mujer. 
Los tratamientos con mayor demanda en el mercado son los 
siguientes: 
a) Vendas Frías: 
Se trata de un tratamiento de reafirmación corporal, también 
utilizado en problemas .circulatorios como las várices o 
teleangiectasias, como así también para tratar la celulitis del 
tipo flaccida. 
Se utilizan vendas impregnadas con un producto criógeno el 
cual produce una vasoconstricción superficial generando una 
vasodilatación profunda compensatoria ayudando a una mejor 
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circulación sanguínea y nutrición de los tejidos. Por su parte la 
elastocompresión que generan las vendas modelan el cuerpo 
en forma considerable. 




Se realiza a través de un moderno aparato que produce calor 
intenso en el tejido graso, permitiendo la destrucción de las 
células adiposas o grasas.  
Figura 13: Tratamiento de Ultrasonido 
 
 
c) Drenaje y Cremas 
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Se trata de un método clásico o tradicional que se realiza con 
el Drenaje Linfático y la mezcla de cremas reductoras, crean 
una reacción óptima para la reducción de adiposidades como 
también es un sistema muy efectivo, que ayuda a aliviar de 
manera significativa muchos problemas de salud. 




El masaje es una forma de estímulo físico, de preferencia, manual 
sobre el organismo que provoca reacciones biológicas, 
metabólicas, psicológicas y sociales beneficiosas.  
Beneficios:  
Según la indicación y los objetivos de los tratamientos propuestos, 
se pueden lograr efectos que generan acciones directas, los 
principales beneficios son: 
• Mecánicos: En referencia a como las fuerzas mecánicas 
relacionadas con cada maniobra afectan a los tejidos. 
• Fisiológicos-higiénicos: Cuando se efectúa el masaje en una 
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persona sana para proporcionar mayor vigor al organismo o 
para aliviar el cansancio, se asocia a la práctica de ejercicio 
gimnasias suaves y/o baños termales. 
• Preventivos: Estos se cumplen cuando se localiza por 
palpación una zona tensa o con posible lesión. 
• Terapéuticos: Cuando se utiliza el masaje para mejorar la 
función circulatoria, recuperar la movilidad restringida entre los 
tejidos dañados, aliviar o reducir el dolor, o para optimizar la 
conciencia sensorial.  
• Estéticos-higiénicos: Cuando tiene por finalidad mejorar el 
aspecto externo de la persona, eliminando los depósitos de 
grasa, devolviendo al músculo su tono y relajando el cansancio.  




Se denomina sauna a un baño de vapor o sudoración que se 
realiza en un recinto a muy alta temperatura. 
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El sauna tiene efectos beneficiosos sobre el organismo, al liberar, 
mediante sudorización, que suele ser abundante y rápida, toxinas 
y activar la circulación sanguínea.  
1.4.2. TERMINOLOGÍA MERCADOLÓGICA 
1.4.2.1. Administración 
“La palabra administración proviene del latín (ad, dirección hacia, 
tendencia; minister, comparativo de inferioridad, y el sufijo ter, que 
indica subordinación u obediencia, es decir, quien cumple una función 
bajo el mando de otro, quien le presta un servicio a otro) y significa 
subordinación y servicio. En su origen, el término significaba función 
que se desempeña bajo el mando de otro, servicio que se presta a 
otro”7. 
“Administración es el proceso de planear, organizar, dirigir y controlar 
el empleo de los recursos organizacionales para conseguir 
determinados objetivos con eficiencia y eficacia”8. 
Otra definición indica que “Administración involucra la coordinación y 
supervisión de las actividades de otros, de tal forma que éstas se 
lleven a cabo en forma eficiente y eficaz”9. 
1.4.2.2. Planeación 
 
“La planeación implica definir los objetivos de la organización, 
establecer estrategias para lograr dichos objetivos y desarrollar planes 
para integrar y coordinar actividades de trabajo. Tiene que ser tanto 
con los fines (qué) como con los medios (cómo)”10. 
                                                     
7  CHIAVENATO, Idalberto. “Administración. Proceso Administrativo”. México, 2009. Editorial Mc Graw Hill, 
Pág. 3 
8  CHIAVENATO, Idalberto. “Ob. Cit. Pág. 3 
9   ROBBINS, Stephen P. y COULTER, Mary. “Administración”. México, 2010. Editorial Prentice Hall. 
Pág. 6 
10  ROBBINS, Stephen P. y COULTER, Mary. Ob. Cit.  Pág. 144 
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“La planeación es la función administrativa que determina por 
anticipado cuáles son los objetivos que deben alcanzarse y qué debe 
hacerse para conseguirlos. La planeación determina a dónde se 
pretende llegar, qué debe hacerse, cuándo, cómo y en qué orden”11. 
1.4.2.3. Administración Estratégica 
 
“La administración estratégica se define como el arte y la ciencia de 
formular, implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le 
permitan a una organización lograr sus objetivos. Se enfoca en 
integrar la administración, el marketing, las finanzas y la contabilidad, 
la producción y las operaciones, las actividades de investigación y 
desarrollo, así como los sistemas computarizados de información, 
para lograr el éxito de la organización”12. 
1.4.2.4. Marketing 
 
“Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para 
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, 
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los 
objetivos de la organización”13. 
“Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los 
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e 
intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios más 
estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones 
redituables, con valor agregado, con los clientes. En síntesis, 
definimos el marketing como el proceso mediante el cual las 
                                                     
11 CHIAVENATO, Idalberto. “Introducción a la Teoría General de la Administración”. México, 2009. 
Editorial Mc Graw Hill Interamericana, Pág. 143 
12  FRED. R. David. “Conceptos de Administración Estratégica”. México, 2008. Editorial Pearson-Prentice 
Hall, Pág. 5 
13  STANTON, William J.- ETZEL, Michael J.-WALKER, Bruce J. “Fundamentos de Marketing”. México, 
2007. Editorial Mc Graw Hill Interamericana, Pág. 6 
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compañías crean valor para sus clientes y establecer relaciones 
sólidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos”14. 
1.4.2.5. Necesidades, Deseos y Demandas del Consumidor 
 
“Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e 
incluyen las necesidades físicas básicas de alimento, ropa, calor y 
seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las 
necesidades individuales de conocimientos y expresión personal. Los 
deseos son la forma que adopta una necesidad humana, moldeada 
por la cultura y la personalidad individual. Cuando las necesidades 
están respaldadas por el poder de compra, se convierten en 
demandas”15. 
1.4.2.6. Marketing de Servicios 
 
“El marketing de los servicios lucrativos y no lucrativos comprende las 
actividades desarrolladas para alcanzar una posición sólida en el 
mercado meta elegido”16. Sin embargo, como los servicios difieren de 
los productos tangibles, con frecuencia requieren enfoques de 
marketing adicionales. En un negocio de productos tangibles, éstos 
son bastante estandarizados y se colocan en anaqueles en espera de 
clientes. Sin embargo, en un negocio de servicios, el cliente y los 
empleados de la empresa de “línea frontal” interactúan para crear el 
servicio. De esta manera, los proveedores de servicios deben 
interactuar de manera eficaz con los clientes para crear un valor 
superior mientras se presta el servicio. A la vez, una interacción eficaz 
depende de las habilidades de los empleados del servicio de línea 
frontal y de los procesos de apoyo que respaldan a tales empleados17. 
                                                     
14  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. “Marketing Visión para Latinoamérica”. México, 2007. Editorial 
Pearson-Prentice Hall, Pág. 4. 
15  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit. Pág  5 
16  STANTON, William J. – ETZEL, Michael J. – WALKER, Bruce J. Ob. Cit. Pág. 303-304 





“Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, 
beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta y que son 
esencialmente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de 
algo”18. 
Otra definición menciona que los servicios son “actividades 
identificables e intangibles que son el objeto principal de una 
transacción diseñada para brindar a los clientes satisfacción de 
deseos o necesidades”19. 
1.4.2.8. Características de los Servicios 
 
Al diseñar programas de marketing, las organizaciones deben 
considerar cuatro características específicas de los servicios: 
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad e imperdurabilidad”20. 
En el Gráfico Nº 1-1, se visualiza en forma esquemática las cuatro 
características de los servicios. 
  
                                                     
18  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit. Pág  236 
19  STANTON, William J. – ETZEL, Michael J. – WALKER, Bruce J. Ob. Cit. Pág. 301 
20  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. “Fundamentos de Marketing”. México, 2008. Editorial Pearson-




Figura 16: Características de los servicios 
 
 
Fuente:  KOTLER, P. ARMSTRONG, G. “Fundamentos de 
Marketing” Pág. 223 
a) Intangibilidad de los Servicios: implica que los servicios no 
pueden verse, degustarse, tocarse, oírse, ni olerse antes de ser 
adquiridos. Por ejemplo, quienes se someten a cirugía 
cosmética no pueden ver el resultado antes de la compra, y los 
pasajeros de una línea aérea no tiene más que un boleto y la 
promesa de que ellos y su equipaje llegarán a salvo a su 
destino, y con suerte al mismo tiempo. 
b) Inseparabilidad de los Servicios: implica que no se pueden 
separar de sus proveedores, sean éstos personas o máquinas. 
Si un empleado presta el servicio, entonces el empleado forma 
parte del servicio. Puesto que el cliente también está presente 
cuando se produce el servicio; la interacción proveedor-cliente 
es una característica especial del marketing de servicios. Tanto 







c) Variabilidad de los servicios: significa que la calidad de los 
servicios depende de quién los presta, además de cuándo, 
dónde y cómo se prestan. Por ejemplo, algunos hoteles como 
Marriot tienen la reputación de prestar mejor servicio que otros. 
No obstante, dentro de un hotel Marriot determinado, un 
empleado del mostrador de registro podría ser animoso y 
eficiente, mientras que otro que esté parado a un par de metros 
podría ser seco y lento. Incluso, la calidad de Marriot podría 
variar dependiendo de su energía y estado de ánimo en el 
momento de tener contacto con el cliente. 
d) Imperdurabilidad de los servicios: implica que éstos no 
pueden almacenarse para venderse o usarse posteriormente. 
Por ejemplo, algunos doctores cobran a los pacientes que faltan 
a una cita porque el valor del servicio existía sólo en el momento 
de la cita, y desapareció cuando el paciente no se presentó. La 
imperdurabilidad de los servicios no es un problema cuando la 
demanda es constante; sin embargo, cuando la demanda 
fluctúa, las empresas de servicios a menudo tienen problemas 
graves. 
1.4.2.9. El Marketing del Cuidado Personal y el Consumidor 
 
Para simplificar algunas de las vías de actuación básicas del 
marketing para los SPÁ, se indican a continuación, los  pilares básicos 
que todo propietario debería conocer y aplicar21: 
A. El Propietario del SPÁ o Centro de Salud y Belleza Debe 
Contar con un Plan de Trabajo. 
Todo empresario que disponga de un centro SPA propio, tiene que 
llevar a cabo ciertas acciones para dar notoriedad a sus 
instalaciones: 
                                                     
21 RUEDA OLIVA, Joana Ob. Cit. Pág 31-32 
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 Debe lanzar acciones promocionales efectivas y medir luego 
sus resultados (la cuestión básica que nos ayudará, será 
preguntarnos qué servicio ofrece nuestro SPÁ, que nos 
diferencia del resto y nos hace exclusivos). 
 Debe realizar un control de la satisfacción del público. 
 Debe diferenciarse del resto, también en la calidad de sus 
ventas. Disponer de muy buenos profesionales para realizar los 
tratamientos por un lado, pero tener unos pésimos vendedores, 
no ayudará a expandir el negocio, y mucho menos, a ganar 
dinero. Debe realizar puntuales análisis sobre la pérdida de 
clientes. Es preferible dejar de celebrar el número de nuevos 
visitantes que ha ganado el centro, para estar más al tanto de la 
cantidad de clientes que no han vuelto y por qué. 
B. Staff Eficiente 
Una investigación reciente ha demostrado que hay muy buenos 
profesionales en este sector, pero que la comunicación, la venta 
por sugerencia y la recepción, atención y despedida del cliente, se 
encuentran cada vez, a niveles más bajos (hasta el punto de haber 
llegado a situaciones preocupantes). Contrariamente, en la 
actualidad los clientes suelen optar por un centro u otro 
alternadamente. 
Con el paso del tiempo, el público va cambiando, la competencia 
va en aumento y conseguir clientes fieles, es cada vez más 
costoso. Por ello es tan importante entrenar al equipo y hacerle 




C. Clientes Satisfechos 
Éste es el punto donde la mayoría de propietarios y gerentes de 
SPA's encuentran más dificultades, puesto que ante el amplio 
mercado actual, no resulta fácil contener a los clientes. Para tener 
una mayor eficacia del establecimiento hay que tener en cuenta la 
Fidelización de clientes a través de la atención personalizada. 
D. Atención Personalizada 
Este sistema permite conocer, de forma real, la satisfacción de los 
nuevos visitantes que han sido atendidos en el SPA. Los primeros 
cinco minutos en la recepción son más que importantes, pues el 
personal debe velar por no dejar desatendido ningún cliente y por 
facilitar toda la información que éste solicite (por muy compleja que 
sea). Además, es prácticamente indispensable que todo el 
personal transmita siempre las mismas instrucciones, ya que de no 
ser así, el nuevo cliente puede encontrarse desorientado y no 
saber qué comportamiento seguir en el centro SPÁ. Por otra parte, 
puede ser muy útil capacitar a los profesionales para que sepan 
extraer de cada cliente cuestiones como por qué eligió este centro, 
qué perseguía, quién se lo recomendó, con qué otro SPÁ lo 
compara, etc. Es importante recordar que cada 10 clientes 
conformes, tres hablan bien del negocio, mientras que cada 10 
usuarios disconformes, son siete los que hablan mal del mismo 
(marketing boca a boca). 
1.4.2.10. Estrategias de Marketing para Compañías de Servicio22 
 
A. La Cadena Servicio-Utilidades 
Las Compañías de servicios exitosas concentran su atención tanto 
en sus clientes como en sus empleados; entienden la cadena de 
                                                     
22  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. “Fundamentos de Marketing”. México, 2008. Editorial Pearson-
Prentice Hall, Pág. 224-225. 
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servicio-utilidades, la cual vincula las utilidades de una compañía 
de servicios con la satisfacción de empleados y clientes. Esta 
cadena consta de cinco eslabones: 
 Calidad Interna del Servicio. 
 Empleados de Servicio Productivos y Satisfechos. 
 Mayor Valor del Servicio. 
 Clientes Satisfechos y Leales. 
 Utilidades y Crecimiento Saludables. 
Por lo tanto, para alcanzar las metas de utilidades y crecimiento 
hay que comenzar por hacerse cargo de quienes atienden a los 
clientes. La idea es que empleados contentos transmitirán su 
entusiasmo a los clientes, creando así una mayor satisfacción. 
B. Administración de la Diferenciación del Servicio 
En estos días de intensa competencia de precios, quienes hacen 
marketing de servicios a menudo se quejan de lo difícil que resulta 
diferenciar sus servicios de los de la competencia. En la medida en 
que los clientes consideren similares los servicios de diferentes 
proveedores, el proveedor les importará menos que el precio. 
La solución a la competencia por precios es crear una oferta, una 
entrega y una imagen diferenciadas. La oferta puede incluir 
características innovadoras que la distingan de sus competidores. 
Las compañías de servicio pueden diferenciar la entrega de su 
servicio al contar con personal de contacto más capaz y confiable, 
al crear un entorno físico superior en el que el producto de servicio 
se entregue, o al diseñar un proceso de entrega superior. 
Por último, las compañías de servicio también pueden tratar de 
diferenciar su imagen mediante símbolos y marcas. 
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C. Administración de la Calidad del Servicio 
Una de las formas más importantes en que una compañía de 
servicios puede diferenciarse es mediante la entrega de una 
calidad consistentemente más alta que la de sus competidores. Tal 
como hicieron antes los fabricantes, muchas industrias de servicios 
se han unido al movimiento de la calidad total. 
Los prestadores de servicios necesitan identificar las expectativas 
de los clientes meta en cuanto a la calidad del servicio. La calidad 
de un servicio resulta más difícil definir y juzgar que la calidad de 
un producto. La retención de clientes tal vez sea la mejor medida 
de la calidad: la capacidad de una compañía de servicio para 
conservar a sus clientes depende de la consistencia con que les 
proporciona valor. 
Las mejores compañías de servicio fijan altos estándares de 
calidad en su servicio. Vigilan de cerca el desempeño tanto de su 
servicio como del servicio de sus competidores. No se conforman 
con un servicio simplemente bueno; buscan entregar un servicio 
100% libre de defectos. 
A diferencia de los fabricantes de productos tangibles que pueden 
ajustar su maquinaria e insumos hasta que todo esté perfecto, la 
calidad de un servicio variará siempre, dependiendo de las 
interacciones entre empleados y clientes. Por más que se 
esfuercen, hasta las mejores compañías tendrán uno que otro 
servicio defectuoso, o un empleado malhumorado. Sin embargo, 
una buena recuperación del servicio puede convertir clientes 
molestos en clientes leales.  
D. Administración de la Productividad del Servicio 
Con el rápido aumento de sus costos las compañías de servicios 
están sometidas a presiones intensas para mejorar su 
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productividad. Esto lo pueden lograr de varias maneras. Pueden 
capacitar mejor a sus empleados actuales o contratar empleados 
nuevos que trabajen más duro o con mayor habilidad; o aumentar 
la cantidad del servicio sacrificando cierta calidad. El proveedor 
puede “industrializar el servicio” al añadir equipo y estandarizar la 
producción. Por último el proveedor de servicios puede aprovechar 
el poder de la tecnología, la que ahorra tiempo y reduce costos, 
haciendo más productivos a los empleados de servicio. 
1.4.2.11. Tipos de Marketing de Servicios 
El marketing de servicios23, requiere de tres tipos de marketing: 
Marketing Externo, Marketing Interno y Marketing Interactivo, tal como 
se visualiza en el Gráfico Nº 1-2.  




Fuente: KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Ob. Cit. Pág. 227 
 
 Marketing Externo: es el marketing tradicional que usa las 4 P en 
la relación compañía-cliente. 
                                                     











 Marketing Interno: se refiere a que la compañía de servicios debe 
capacitar y motivar eficazmente a su personal de contacto con los 
clientes y a todos los empleados de servicio de apoyo para que 
trabajen como un equipo con el fin de proporcionar satisfacción al 
cliente. 
Los mercadólogos deben lograr que todos los miembros de la 
organización practiquen una orientación hacia el cliente. De hecho, 
el marketing interno debe preceder al marketing externo. 
 El Marketing interactivo: implica que la calidad del servicio 
dependerá en gran medida de la calidad de la interacción 
comprador-vendedor durante el encuentro de servicio.  
En el marketing de productos tangibles, la calidad del producto 
pocas veces depende de la forma en que se obtiene el producto. 
En cambio, en el marketing de servicios, la calidad del servicio 
depende tanto del prestador de servicio como de la calidad de la 
prestación. Por lo tanto, los prestadores de servicios deben 
dominar las habilidades del marketing interactivo. 
En el mercado actual, las compañías deben saber cómo entregar 
interacciones que sean no solamente “de alto contacto” sino 
también de “alta tecnología”. 
1.4.2.12. Marketing Viral 
Es la versión de Internet del marketing de boca en boca. El Marketing 
Viral es una extensión de la forma más antigua de publicidad en el 
mundo, la comunicación interpersonal, en la plataforma más 
novedosa, Internet. “El marketing viral implica  crear un mensaje de 
correo electrónico u otros eventos de marketing tan contagiosos que 
los clientes quieren comunicarlos a sus amigos”24. 
                                                     
24 KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit. Pág. 453. 
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Dado que los clientes se encargan de difundir el mensaje o 
promoción, el marketing viral puede llegar a ser muy económico. 
Además, cuando la información proviene de un amigo es muy 
probable que quien la recibe la abra y lea “la idea es hacer que los 
clientes realicen la tarea de marketing por usted”25, dice un experto en 
marketing viral. 
“Cuando un mensaje de marketing se extiende con rapidez de 
persona a persona hablamos de marketing viral; el auge de la 
comunicación basada en Internet y la proliferación de blogs, redes 
sociales y sitios como You Tube han contribuido al crecimiento de 
esta nueva forma de marketing. El marketing viral sirve para captar su 
atención y hacer correr la voz, y ya forma parte de las estrategias de 
promoción de las compañías con visión de futuro”26. 
1.4.2.13. Entorno de Marketing  
La investigación de marketing tiene lugar dentro del entorno del 
marketing27.  
El entorno de marketing actual está fuertemente influido por una 
creciente diversidad de factores dentro de lo que se ha convertido en 
un mercado global. 
Para ser eficaz por completo, una empresa debe comprender y 
reconocer el impacto que estos factores causan sobre el mercado 
local, nacional e internacional. 
El entorno de marketing se subdivide en tres perspectivas: el 
macroentorno de marketing, el microentorno de marketing y el entorno 
interno de marketing. 
En el Gráfico 1-3, se representa el entorno de Marketing. 
                                                     
25  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit. Pág. 453. 
26  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, G. Ob. Cit. Pág. 454. 
27 POSTNER, Harriet. “Marketing en el Mercado de Moda”. Editorial Gustavo Gili. Barcelona, 2001. Pág. 
64 a 73. 
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Figura 18: El Entorno del Marketing 
 
 
Fuente: POSTNER, Harriet. Ob. Cit. Pág. 64. 
A. El Macroentorno de Marketing 
El macroentorno de marketing hace referencia a la coyuntura 
generalizada que ejerce su influencia sobre cualquier tipo de 
empresas. El macroentorno se encuentra fuera del control directo 
de una empresa y comprende un conjunto complejo de variables 
que cabe simplificar en cinco áreas clave: política y legal, 
económica, social y cultural, tecnológica y demográfica. 
 Entorno Demográfico 
La Demografía es el estudio de poblaciones humanas en 
términos de tamaño, densidad, ubicación, edad, raza, 
ocupación, sexo y otros datos estadísticos. El entorno 
demográfico resulta de gran interés para el mercadólogo 
porque se refiere a las personas, y las personas constituyen los 
mercados. 






















































El clima económico ejerce una influencia significativa sobre los 
mercados, y afecta a la confianza y al poder adquisitivo del 
consumidor. 
 Entorno Social y Cultural 
El entorno social y cultural se compone de instituciones y otras 
fuerzas que afectan valores, percepciones, preferencias y 
comportamientos básicos de una sociedad. También se incluye 
el desarrollo de las tendencias del estilo de vida y el 
comportamiento de compra del consumidor. 
 Entorno Político y Legal 
Los sucesos que tienen lugar en el entorno político afectan 
marcadamente las decisiones de marketing. El entorno político 
y legal consiste en leyes, dependencias del gobierno, y grupos 
de presión que influyen en diversas organizaciones e 
individuos de una sociedad determinada y los limitan. 
 Entorno Tecnológico 
El entorno tecnológico se encuentra conformado por fuerzas 
que crean nuevas tecnologías y a su vez generan nuevos 
productos y oportunidades de mercado. La innovación y los 
avances tecnológicos generan nuevos productos tangibles e 
intangibles. 
B. El Microentorno de Marketing 
El microentorno de marketing hace referencia a los factores que 
causan un impacto más directo en la organización, con la 
consecuencia de que afectan a la capacidad de la misma para 
operar dentro de su mercado específico. Estos factores son los 
siguientes: 
 Los clientes 
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 Los competidores 
 Los proveedores y la logística de la cadena de 
abastecimiento. 
 Los distribuidores y los canales de distribución. 
 Las relaciones con los accionistas y socios. 
A diferencia del macroentorno de marketing, que afecta a un 
amplio panorama de empresas con independencia de la 
naturaleza de las mismas, el entorno de micromarketing es 
exclusivo de cada compañía y viene determinado por el sector de 
mercado. 
El énfasis del entorno de marketing reside en el impacto; por lo 
tanto, es fundamental investigar y comprender los factores que 
puedan causar un impacto significativo en una empresa u 
organización, en particular, aquellos que influyan en las 
relaciones entre una compañía y sus clientes, proveedores, 
distribuidores, socios y accionistas. 
C. El Entorno Interno 
El entorno interno u organizativo hace referencia a los factores 
internos de una compañía que afectan al modo en que ésta 
desempeña sus negocios y su función de marketing. Estos 
factores incluyen: 
 La estructura de la compañía y de sus 
departamentos. 
 El personal. 
 Las finanzas 
 Los recursos. 
 Los sistemas internos. 
 La capacidad tecnológica de la empresa. 
 La Infraestructura física. 
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La estructura y cultura internas de una organización empresarial 
influyen en el modo de operación de la misma. 
Para resultar realmente eficaz, el marketing debe estar integrado 
en la empresa. Si éste es el caso, el marketing se verá afectado 
por la asignación de recursos, por el alcance de la 
responsabilidad compartida por el conjunto de la organización en 
esta materia, y por la configuración de los procesos y 
procedimientos internos. 
1.4.2.14. Ventaja Competitiva 
El objetivo principal de la administración estratégica es alcanzar y 
comenzar una ventaja competitiva. Este término se define como “todo 
lo que una empresa hace especialmente bien en comparación con 
empresas rivales”28. Cuando una empresa hace algo que las 
empresas rivales no hacen, o tiene algo que sus rivales desean, eso 
representa una ventaja competitiva. 
1.4.2.15. Estrategia 
“Son los medios por los cuales se logran los objetivos a largo plazo. 
Las estrategias empresariales incluyen la expansión geográfica, la 
diversificación, la administración, el desarrollo de productos, la 
penetración de mercado, la reducción de gastos, el retiro de 
inversiones, la liquidación y las empresas conjuntas. Las estrategias 
son acciones potenciales que requieren de decisiones por parte de los 
altos directivos y de recursos de la empresa”29. 
1.4.2.16. Misión 
“La misión refleja el sentido de nuestro accionar, el mandato que 
sustenta nuestra creación como instituciones públicas o privadas; 
debe reflejar lo que somos ahora, nuestras principales capacidades y 
                                                     
28  FRED, R. David. Ob. Cit. Pág. 8 
29  FRED, R. David. Ob. Cit. Pág. 13 
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nuestras aspiraciones. Debe responder la pregunta básica que 
enfrentan todos los estrategas: ¿Cuál es nuestro negocio?”30. 
1.4.2.17. Visión 
 
“La Visión es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas 
abstractas, que proveen el marco de referencia de lo que es y quiere 
ser en el futuro, una organización. La visión señala camino, da 
dirección, es la vinculación entre el presente y el futuro. Una 
declaración de la visión trata de responder a la pregunta: ¿En qué nos 
queremos convertir?”31. 
1.4.2.18. Investigación de Mercado 
“La investigación de mercados comprende un proceso sistemático de 
diseño, obtención, análisis, y presentación de los datos pertinentes a 
una situación de marketing específica que enfrenta una 
organización”32. 
Otra definición indica que “la investigación de mercados consiste en 
todas las actividades que le permiten a una organización obtener la 
información que necesita para tomar decisiones concernientes a su 
ambiente, mezcla de marketing y clientes presentes y potenciales”33. 
Finalmente, tenemos la siguiente definición: “La investigación de 
mercados es el procedimiento técnico-metodológico, que tiene por  
finalidad dar respuestas a las diversas interrogantes que surgen en el 
proceso de conducir el producto o servicio del centro de producción 
hacia los consumidores, brindando información necesaria, veraz, 
exacta y oportuna, que permita en primer lugar: diseñar productos y 
servicios que satisfagan las necesidades y expectativas de los 
                                                     
30  GUANILO PAREDES, Carlos E. “Planeamiento Estratégico”. Lima, 2007. Fondo Editorial U.I.G. de la 
Vega, Pág. 72. 
31  GUANILO PAREDES, Carlos E. Ob. Cit. Pág. 69. 
32  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. “Fundamentos de Marketing”. México, 2008. Editorial Pearson-
Prentice Hall. Pág. 102 
33  STANTON, William J. ETZEL, Michael J. WALKER, Bruce J. Ob. Cit. Pág. 177 
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consumidores, y en segundo lugar: planes de marketing y evaluar sus 
resultados”34. 
1.4.2.19. El Proceso de Investigación de Mercados 
“El proceso de investigación de mercados abarca cuatro pasos: 
definición del problema y los objetivos de la investigación, desarrollar 
el plan de investigación, implementar el plan de investigación, e 
interpretar e informar los resultados”35. 
 




“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y 
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una 
necesidad o deseo determinados que se pueden satisfacer mediante 
relaciones de intercambio”36. 
“Se entiende por mercado al área que confluyen las fuerzas de la 
oferta y demanda para realizar las transformaciones de bienes y 
servicios a precios determinados”37. 
1.4.2.21. Mercado Meta 
 
                                                     
34  LINARES CAZOLA, José G. “Investigación de Mercados””. Lima, 2009. Segunda Edición. Editorial San 
Marcos. Pág. 34-35 
35  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit.  Pág. 102 
36  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit.  Pág. 8 






















“Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que 
tienen necesidades o características comunes, y a los que la 
compañía decide servir”38. 
1.4.2.22. Estudio de Mercado 
 
“Investigación sobre un mercado específico, para alcanzar un 
conocimiento en profundidad de la situación del mismo, evaluar los 
cambios en las tendencias, entender a sus competidores y adquirir 
conocimientos sobre los consumidores y sus demandas. El proceso 
del estudio de mercado implica la recopilación, análisis y la 
interpretación de la información, datos y estadísticas sobre: el tamaño 
del mercado, las tendencias de mercado, los competidores y su cuota 
del mercado y los consumidores”39. 
1.4.2.23. Tipos de Estudio de Mercado 
Existen dos tipos básicos de estudio de mercado,40 clasificados  en 
función de la información recopilada, que será de tipo cualitativo y/o 
cuantitativo; además, el material de investigación se recopila 
utilizando métodos de investigación primarios y secundarios. 
 El Estudio Cualitativo: investiga la calidad de algo y proporciona 
pruebas sobre las razones por las que el mercado es de una 
determinada manera. Este tipo de estudio tiene una naturaleza 
exploratoria y resulta útil para recopilar datos sobre lo que piensan 
o sienten los consumidores acerca de cuestiones concretas que 
resulten relevantes para la investigación. 
 El Estudio Cuantitativo: es de carácter numérico, ya que 
cuantifica el mercado. Puede ser utilizado para calcular la cuota de 
mercado y para proporcionar estadísticas pormenorizadas sobre 
los consumidores. Los sondeos de mercado, que recopilan datos a 
                                                     
38  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit.  Pág. 178 
39  POSTNER. Harriet. Ob. Cit. Pág. 74 
40  POSTNER. Harriet. Ob. Cit. Pág. 74-75 
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partir de una amplia muestra de encuestados, son de naturaleza 
cuantitativa, y pueden llevarse a cabo personalmente, en la calle o 
en el domicilio, o mediante encuestas en Internet, por correo o por 
vía telefónica. 
1.4.2.24. Segmentación de Mercado 
Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren 
en uno o más sentidos. La diferencia podría radicar en sus deseos, 
recursos, ubicación, actitudes o prácticas de compra. Mediante la 
segmentación de mercados, las compañías dividen mercados grandes 
y heterogéneos en segmentos más pequeños a los cuales se puede 
llegar de manera más eficaz con productos y servicios congruentes 
con sus necesidades únicas. 
“La segmentación de mercado consiste en dividir un mercado en 
grupos más pequeños de compradores con diferentes necesidades, 
características o comportamientos, los cuales podrían requerir 
productos o mezclas de marketing distintos”41. 
1.4.2.25. Mercado Meta 
“Es el proceso de evaluación del atractivo de cada segmento de 
mercado y selección de los segmentos en los que se ingresará”42. 
1.4.2.26. Posicionamiento en el Mercado 
“Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en 
relación con los productos de la competencia, en las mentes de los 
consumidores meta”43. 
                                                     
41  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit.  Pág. 165 
42  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit.  Pág. 165 




“Obtención de datos primarios mediante preguntas a las personas 
acerca de sus conocimientos, actitudes, preferencias y 
comportamientos de compra”44. 
Otra definición menciona que”encuesta es el método de obtención de 
datos primarios que se aplica entrevistando en persona, por teléfono, 
correo o vía Internet”45. 
1.5. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
De acuerdo con las revisiones documentales se ha constatado que no 
existe ningún estudio sobre el tema en mención. 
1.6. HIPÓTESIS 
Dado que la existencia de centros de SPA en Arequipa no satisface la 
demanda de la población. 
 
Es probable que con una investigación de las preferencias de la 
población se pueda establecer la aceptación de un centro Spa en los 
distritos  de Yanahuara, Cayma, Sachaca y José Luis Bustamante y 
Rivero en la ciudad de Arequipa. 
                                                     
44  KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Ob. Cit.  Pág. 107 
45  STANTON, William J. ETZEL, Michael J. WALKER, Bruce J. Ob. Cit. Pág. 720  
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1.7. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
1.7.1. ANÁLISIS DE LOS COMPETIDORES SEGÚN DISTRITOS 
SELECCIONADOS 
1.7.1.1. Yanahuara 
 Zegarra SPA 
ZEGARRA SPA, es una nueva alternativa que combina técnicas 
quirúrgicas y tratamientos de Spa en Yanahuara. Cuenta con 
instalaciones modernas, amplias, muy confortables y con equipos 
médicos de última generación como equipamiento médico estético 
para tratamientos faciales y corporales. 
Ofrecen tratamientos de vanguardia tanto faciales como corporales 
tales como: Plasma rico en plaquetas, radiofrecuencia para la 
flacidez facial, carboxiterapia, ultrasonido, limpiezas faciales 
completas con velo de colágeno, tratamientos de reducción de 
medidas, anti celulíticos y estrías. 
Dirección: Av. Víctor Andrés Belaunde # 241 Umacollo – 
Yanahuara 
 Athenas SPA 
ATHENAS SPA, cuenta con dos años de presencia en el mercado 
de la estética y cosmiatria en Arequipa. Posee un local reconocido 
y posicionado en la ciudad de Juliaca en el mismo rubro.   
Ofrece servicios de estética facial, estética corporal, manicure, 
pedicure, maquillaje permanente y todo lo referente a 
cosmetología con especialistas en tinte y corte  
Dirección: Calle Bacaflor # 124 Umacollo – Yanahuara 
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 Sol SPA Peluquería 
SOL SPA PELUQUERIA, cuenta con una ubicación céntrica a dos 
cuadras de la Universidad Católica Santa María. Dentro de los 
principales servicios que ofrece son los tratamientos corporales: 
ultra lipocavitacion que consta de una liposucción sin cirugía, 
limpieza facial profunda, manicure, pedicure, depilación facial y 
corporal, micropeeling, tratamientos de rejuvenecimiento facial, 
reductores, celulitis y masajes reductores. También cuenta con el 
servicio de peluquería (paquetes de novias y quinceañera). 
Dirección: Calle José Santos Chocano # 123 Umacollo – 
Yanahuara  
 Divina SPA 
DIVINA SPA, Ubicado en pleno centro del distrito de Yanahuara, 
tiene apenas 3 años en el mercado del cuidado personal y belleza. 
Ofrece dos variedades de tratamientos a sus clientes: faciales y 
corporales. 
Dentro de los tratamientos faciales tenemos: Limpieza de cutis, 
exfoliaciones, maquillaje permanente, entre otros. 
Dentro de la variedad de tratamientos corporales que ofrece 
tenemos: masajes reductores, exfoliación de cuerpo con sauna, 
fangoterapia entre otros. 
Dirección: Tulipanes # 100 Urb. Primavera – Yanahuara 
 Piu Belle SPA 
Dentro de los principales tratamientos ofrecidos por PIU BELLE 
SPA, se encuentran los tratamientos corporales, faciales, 
reductores y gimnasia pasiva. Pone énfasis en el diagnóstico y 
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tratamiento personalizado para que cada cliente pueda conseguir 
los mejores resultados. 
Dirección: Los Cedros C-3 – Yanahuara 
 Fairis SPA 
FAIRIS SPA ofrece tratamientos para rejuvenecimiento facial, 
limpieza de cutis, tratamientos con colágeno y tratamientos 
faciales no agresivos para el tipo de clima de Arequipa. También 
ofrece tratamientos corporales como mesoterapia, ultracavitación, 
radiofrecuencia y masajes reductores. 
Cuenta con peluquería, manicure, pedicure, delineado permanente 
y depilación. 
Dirección : Antiquilla # 305 – Yanahuara. 
 Tulip SPA 
Ubicado en el distrito de Yanahuara, cuenta con 8 años de 
presencia en el mercado.  A pesar del poco tiempo de presencia 
en el mercado del cuidado personal, se ha consolidado como una 
de las más importantes empresas del rubro. Brinda una gran 
variedad de servicios, los cuales están destinados a los niveles 
socioeconómicos altos y medios de los distritos aledaños como 
son Cayma y Yanahuara. 
Dirección : Av. Bolognesi 335 – Yanahuara 
 Gionarda SPA 
Ubicada en el distrito de Yanahuara, fue fundada el año 1976 y fue 
una de las pioneras del rubro. Esta empresa se inició dando 
productos tales como: modelaje, maquillaje, peluquería, masajes y 
manicure. Fue una de las empresas pioneras en el rubro de 
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cuidado personal. Actualmente se ha enfocado en tratamientos 
faciales y corporales, utilizando para ello lo último en tecnología. 
Presenta una gran preferencia dentro del público debido a que 
cuenta con una gran variedad de servicios, calidad de los mismos 
y personal capacitado y atención personalizada. 
Dirección : Antero Peralta 105, Umacollo – Yanahuara. 
1.7.1.2. Cayma 
 Bellesti SPA 
Bellesti Spa, ofrece masajes terapéuticos, coreanos, reflexología y 
digitopuntura que estimulan todos los canales energéticos del ser 
humano a base de productos naturales y ecológicos. También 
ofrece tratamientos faciales para eliminar arrugas y líneas de 
expresión. Tratamientos corporales como masajes reductores (de 
12 sesiones). Manicure y pedicure spa. 
Dirección: Leon XIII F-20, Cayma a Espalda de Estilos de 
Trinidad Moran y a una cuadra del Nuevo Real Plaza 
 Gala SPA  
Gala SPA, ofrece tratamientos faciales, tratamientos corporales, 
cirugía estética, masajes de relajamiento y reductores y peluquería 
unisex. 
Dirección: Calle Urubamba, 323 - Tda. 3 - Cayma  
 Top Fashion  
Top Fashion, ofrece tratamientos como: Tratamientos anti-edad, 
eliminación de arrugas de expresión sin cirugía, delineado 
permanente, perfilamiento de nariz sin cirugía, depilación láser, 
peeling y micropeeling, tratamientos para celulitis, estrías y 
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flacidez, yesoterapia (vendas y fajas de yeso), liposucción sin 
cirugía (unisex), tratamientos para varices y aumento de glúteos, 
piernas ,pantorrillas, pómulos y aumento de  labios (sin cirugía). 
A parte brinda servicios de peluquería, manicure, pedicura, 
limpieza de cutis y paquetes para novias y quinceañeras. 
Dirección: Av. Cayma 526 – Cayma. 
 R´enacer Spa 
R´enacer spa, ofrece tratamientos faciales como limpieza facial, 
vaporización, peeling en forma artesanal. 
Tratamientos corporales como reducción de medidas (8 sesiones), 
dos quemadores de grasa, ultrasonido, masajes reductores y 
gimnasia pasiva. 
También brinda el servicio de peluquería, maquillaje, manicure, 
pedicure, masajes relajantes, tratamientos capilares, bronceado 
spanish con aerógrafo y delineado permanente. 
Dirección: Av. Bolognesi 132 – Cayma (a una cuadra de plaza de 
Cayma). 
 Vidalon Esthetic Spa   
Vidalon Esthetic Spa cuenta con un único local ubicado en pleno 
distrito de Cayma, entre las avenidas Cayma y Ejército. Este 
establecimiento fue fundado en 1992 por empresarios 
arequipeños.  Posee aparatos digitales de última generación, con 
los cuales busca brindar servicios que apliquen la electroterapia, 
además de los servicios tradicionales. 
Dirección: Calle los Arces 319 – D – Cayma (Ref. de telefónica 
dos cuadras hacia arriba). 
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 Delirious Spa  
Cuenta con una presencia de más de 10 años en el rubro del 
cuidado y belleza personal. Fue uno de los pioneros en la ciudad 
de Arequipa en brindar este tipo de servicios, específicamente en 
el distrito de Cayma, ocupando en la actualidad el segundo lugar 
en la preferencia de los clientes de dicho distrito. Brinda una 
variedad amplia de servicios faciales, corporales, reductores, entre 
otros.   
Dirección: Av. Trinidad Morán K – 5 Leon XIII – Cayma 
 Spa Estética Aqp  
Spa Estetica Aqp - Centro de Adelgazamiento es una empresa 
dedicada al bienestar y belleza de  los clientes. Ofrece 
tratamientos reductores que consiste en masajes reductores en 
abdomen, caderas, muslos y glúteos y sesiones de danza terapia 
o gimnasia pasiva. También realizan tratamientos faciales como 
limpieza de cutis y la aplicación de extracto de algas o fango, 
según la elección de la paciente.  
La empresa ofrece otro tipo de servicios, tales como masajes 
relajantes, fisioterapia, limpieza fácil y tratamientos para el acné, 
manchas y aclaramiento.  
Dirección: Urb. Los Ruiseñores B9, Cayma. 
 Ego Spa  
Ego Spa cuenta con más de una década de experiencia en el 
rubro. Busca garantizar el mejor servicio con un buen equipo de 
profesionales. Así mismo, busca  la comodidad y total satisfacción 
de las necesidades del cliente. 
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Cuenta con la más alta tecnología, tratamientos modernos, 
amplias instalaciones y calidez humana que es reflejada en un 
trato amable, cordial y personalizado. 
Busca marcar una gran diferencia con tratamientos innovadores 
de última    tendencia con aparatologia de ultima generación y 
refrendarlo con resultados comprobados y avalados por su equipo 
de profesionales. 
Dirección: Av.Cayma 603-B – Cayma 
1.7.1.3. Jose Luis Bustamante y Rivero 
 Slim   World 
Slim World ofrece gimnasio, sauna, peluquería, tratamientos 
faciales como limpieza de cutis con cremas y vaporización; 
tratamientos corporales para reducir medidas, celulitis con 
gimnasia pasiva, masajes reductores, cavitación. 
Dirección: Urb. Santa Lucia B - 1  distrito de José Luis 
Bustamante  y Rivero 
 Dermia SPA 
Dermia Spa ofrece  tratamientos para el acné, Lifting - Tratamiento 
de la piel, Bioplastía - Remodelación facial,  Mesoterapia Capilar; 
Tratamientos Corporales como Escleroterapia - Eliminar várices, 
Carboxiterapia - Eliminar celulitis, Depilación, 
Carboxihidrolipoclasia – Eliminar grasas localizadas. 




 Sauna SPA América  
Sauna Spa América  ofrece sauna, masajes reductores y de 
relajamiento; tratamientos corporales para reducir medidas como 
gimnasia pasiva, reductores (inyectables). 
Dirección: Urb. Villa Santa Luisa A-5 – Av. Dolores, José Luis 
Bustamante  y Rivero 
 Nativa SPA  
Es un Centro Dermocosmiatrico Especializado en  Estética y el 
buen cuidado de la piel, ubicado en el distrito de Miraflores. 
Cuenta con protocolos actualizados y personalizados tecnología 
de avanzada que permiten dar respuesta inmediata a todos los 
problemas relacionados con la piel y donde el paciente puede 
realizar los estudios necesarios para lograr un diagnóstico 
adecuado y su correspondiente tratamiento. 
Dentro de los servicios principales que ofrece tenemos: Higiene 
facial, microdermoabración facial y corporal, peeling químico 
antiacné para cicatrices, peeling químico despigmentante, 
tratamiento integral de celulitis y adiposidad localizada 
(ultracavitación, radiofrecuencia, endermologie, termoterapia, 
mesoterapia, hidrolipoclasia), entre otros. 
Dirección: Av. Estados Unidos 154, José Luis Bustamante y 
Rivero 
 B’ellisimas SPA  
B’ellisimas Spa ofrece los tratamientos de limpieza de cutis con 
crema descrintante y exfoliantes. Así mismo, ofrece tratamientos 
corporales de masajes reductores, gimnasia pasiva, cintas frías; 
tratamientos faciales de limpieza de cutis con cremas en forma 
artesanal y manicure, pedicure. 
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Dirección: Av. Hartley 245, José Luis Bustamante y Rivero 
 Gilmar SPA 
Gilmar Spa ofrece tratamientos faciales como limpieza de cutis con 
cremas en forma artesanal, ofrece también peluquería y gimnasio. 
Dirección: Avenida Perú, 216 - José Luis Bustamante  y Rivero 
 Cool  Kinds SPA 
Cool  Kinds ofrece tratamientos faciales como limpieza de cutis 
con alta frecuencia, exfoliación y cremas; también ofrece 
tratamientos corporales para reducir medidas con gimnasia pasiva 
o ondas rusas, vendas frías, yesoterapia; peluquería, peinados. 
Dirección: Urb. Bancarios Ñ-6, José Luis Bustamante  y Rivero 
 Clínica Renova SPA 
Fundada el año 2009, cuenta con dos locales ubicados en las 
ciudades de Arequipa e Ilo. En Arequipa su local se encuentra en 
el distrito de José Luis Bustamante y Rivero, cerca al centro de la 
ciudad. Brinda servicios estéticos sin cirugía, contando para ello 
con profesionales de distintas ramas: homeopatía, medicina, 
farmacia, entre otros. 
Dirección: Urb. Adepa F-16, José Luis Bustamante  y Rivero 
1.7.1.4. Sachaca 
 Cala Bioestetica SPA 
Cala Spa cuenta con 3 años de presencia en el mercado. Formado 
íntegramente con capitales arequipeños (consorcio), ha formado 
un equipo de profesionales dotado de aparatología de última 
generación con el fin de dar belleza y salud, cuidando 
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ampliamente la estética corporal y facial en un espacio de singular 
disfrute y de sano esparcimiento. Ofrece tratamientos para el 
rostro como rejuvenecimiento facial, tratamiento ozonoterapia 
reavilitizante, aparatología norteamericana, masajes reductores, 
drenaje linfático, entre otros.  
Dirección:   Urb. Tahuaycani  K-24 distrito Sachaca 
 Salon  SPA 
Salon Spa ofrece peluquería cortes, peinados y tratamientos 
faciales. Ofrece una variedad de servicios relacionada con la 
belleza y preparación de clientes para eventos, tales como bodas, 
quinceañeros, y cualquier otro tipo de celebraciones. También 
ofrece tratamientos faciales como son la limpieza de cutis, peeling 
y mascarillas.     
Dirección:   I Etapa 103, Sachaca 
1.7.2. UBICACIÓN DE LOS COMPETIDORES 
   
Para poder plasmar bien la ubicación de cada uno de los SPA descritos 
en el punto anterior, utilizaremos un mapa para cada distrito 
seleccionado. Con ello, apreciaremos en forma detallada su ubicación. 
Así mismo, como se verá más adelante, la ubicación es un factor 
primordial y está estrechamente ligado al número de visitantes de cada 




Los principales SPA del distrito son Tulip SPA y Gionarda SPA. 
Como podemos apreciar en la siguiente imagen, estos están 
ubicados en el distrito de Yanahuara, un lugar muy céntrico y 
concurrido por toda la población arequipeña. 
 
 
Figura 20:  











Vidalon Esthetic está ubicada en el cruce de la Avenida Cayma y 
Avenida Ejercito, una avenida que de un tiempo acá se ha convertido 
en una de las más comerciales, ya que está llena de 
establecimientos de comida, diseño, bancarios, en su mayoría de 
ellos, dirigidos a un sector económico medio y alto.  
 
Figura 21:  









 José Luis Bustamante y Rivero 
 
 
Figura 22:  










Figura 23:  
Ubicación de los principales Spa en el distrito de Sachaca 
 
 





1.7.3. SERVICIOS QUE SE COMERCIALIZAN 
 
Como podemos apreciar en los siguientes cuadros, algunos SPA 
cuentan con una variedad grande de servicios. Existe una estrecha 
correlación entre la variedad de servicios y la infraestructura del 
establecimiento. Se descubrió que a mayor área del establecimiento, 
este permitía brindar una mayor cantidad de servicios. Esta estrategia ha 
sido lo que algunos SPA han venido realizando conforme han ido 
ampliando su cartera de clientes, ampliar sus locales para brindar una 






CUADRO 2: VARIEDAD DE SERVICIOS QUE SE COMERCIALIZAN EN LOS PRINCIPALES SPA DEL DISTRITO DE 
YANAHUARA 


































































































































































































































































































































































Yanahuara TULIP SPA X X X X X X X X X X X X X X X X X 
Yanahuara GIONARDA SPA X  X X X X X X X X X X X X X X X 
Yanahuara ZEGARRA SPA     X X  X  X        




    X X  X X      X X 
 
Yanahuara DIVINA SPA                   
Yanahuara PIU BELLE X X  X X X X X X X X X  X X X X 
Yanahuara FAIRIS SPA X  X  X X  X X X X X X X    
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Cayma BELLESTI SPA     X X   X X        
Cayma GALA SPA     X X X X X X        




    X X   X X     
   
Cayma DELIRIOUS  X    X X X X X X X X X X  X X 




X    X X X X X X X X X X 
   
Cayma EGO SPA     X X X X X X X       




CUADRO 4: VARIEDAD DE SERVICIOS QUE SE COMERCIALIZAN EN LOS PRINCIPALES SPA DEL DISTRITO DE 
JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 
 































































































































































































































































































































































J. L. Bustamante SLIM WORLD      X X   X         
J. L. Bustamante DERMIA SPA  X X  X X X X X X X X X X X X X 
J. L. Bustamante 
SAUNA SPA 
AMERICA 
    X X 
 
     
 
 
   
J. L. Bustamante NATIVA SPA     X X X X X X X X X X X X X 
J. L. Bustamante B’ELLISIMAS      X X  X X         
J. L. Bustamante GILMAR SPA     X X  X X         
J. L. Bustamante COOL KINDS       X X X X         





CUADRO 5:  
 








































































































































































































































































































































































 X  X X X X X X X   X X 
   
Sachaca SALON SPA     X X 
 
 X    
 
 
   
 
 
Fuente: Observación de campo    
Elaboración: Propia 
  
1.7.4. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN Y PROMOCIÓN DE LOS 
PRINCIPALES COMPETIDORES 
Para desarrollar este punto, se han escogido algunos de los principales 
SPAS, y se detallan las principales estrategias de comunicación y 
promoción de cada una de estos.   
Tulip Spa 
No aplica promociones a través de medios digitales: no cuenta con 
página web. Comunica  y promociona sus servicios a través de medios 
escritos y alianzas estratégicas, tales como las que posee en la 
actualidad con el Club Internacional. Por ejemplo, existen descuentos 
especiales para los socios que adquieren determinados servicios en 
Tulip Spa. 
Así mismo, busca fidelizar clientes nuevos a través del uso de 
descuentos y promociones especiales.  
Gionarda Spa 
Aplica estrategias de comunicación digitales tales como presencia en la 
web a través de su página www.gionardaspa.com,  a través del cual se 
muestra  su página web. En dicha página, posee enlaces a distintas 
entrevistas con los gerentes del Spa, así como visita digital al 
establecimiento. 
Así mismo, realiza campaña publicitaria en las medios radiales y 
televisivos locales, en los cuales da a conocer la gran variedad de 
servicios que ofrece. 
Vidalon Esthetic Spa 
Aplica promociones de descuento y regalo según la estación del año. 
Por ejemplo para las estaciones de primavera y verano, existen 
descuentos de hasta 50% en tratamientos corporales. Así mismo, por la 
  
adquisición de determinados servicios, obsequian uno adicional 
(Limpieza facial si se adquiere el servicio de Mesoterapia o Vendas de 
Yeso. 
Dentro de las estrategias de comunicación, cuentan con una página 
propia en la web (www.vidalonesthetic.com), así mismo cuentas de 
twitter y facebook para la constante comunicación con sus clientes.    
Clínica Renova Spa 
Ofrece promociones de paquetes conjuntos, para poder fidelizar al 
cliente a través de varias sesiones y visitas a las instalaciones de la 
empresa. 
A través de su producto Bio Reductor G5, el cual busca enfocarse en el 
segmento de mujeres que luego del embarazo, buscan reducir medidas 
en pocas sesiones. Este producto lo ofrece a través de spots 








2.1. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE VERIFICACIÓN 
2.1.1. Técnicas 
Las técnicas que se utilizaron fueron las siguientes: 
 La observación 
 La encuesta 






2.2.1. Ámbito  
Esta investigación se extiende a una parte del territorio de la 
provincia de Arequipa, en la que sólo consideramos los distritos 
de Cayma, Yanahuara, José Luis Bustamante y Rivero, Sachaca.  
2.2.2. Temporalidad  
El trabajo de investigación se realizó dentro de los meses de Julio, 
Agosto y Setiembre del 2012.  
2.2.3. Unidades de Estudio  
Tomamos como unidades de estudio a las mujeres y hombres 
jóvenes y adultos, entre las edades de 15 a 60 años, que se 
encuentran ubicados en los distritos mencionados anteriormente 
de la provincia de Arequipa. 
  
2.3. POBLACIÓN Y MUESTRA 
2.3.1. Población    
Con relación a los consumidores, la población está constituida por 
el segmento de adultos de ambos sexos de 15 a 60 años, de los 
cuales distintos seleccionados de la provincia de Arequipa, 
equivalente a 132 111 personas. 
 
CUADRO 6:  
DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN DE LOS CUATRO DISTRITOS DE LA 
CIUDAD DE AREQUIPA 
 
 
Distritos Mujeres Varones TOTAL (%) 
SACHACA 6 257 5 533 11 790 8,92
CAYMA 27 678 23 872 51 550 39,02
YANAHUARA 8 764 7 135 15 899 12,03
J. L. B. Y RIVERO 28 715 24 157 52 872 40,03
TOTAL 71 414 60 697 132 111 100,00
      Fuente: INEI 
  
GRÁFICO 1 
DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN DE LOS CUATRO DISTRITOS DE LA 




Fuente: Elaboración Propia 
2.3.2. Muestra 
Para muestra investigación emplearemos el muestreo aleatorio 
simple para poblaciones infinitas (mayores a 100 000 elementos), 
considerando un nivel de confianza del 95% y un error de muestra 
del 5%. 
Con relación a los consumidores, la población está constituida por 
el segmento de adultos de ambos sexos de 15 a 60 años, de los 
cuales distintos seleccionados de la provincia de Arequipa, 
equivalente a 132 111 personas. 














En donde:  
n = Tamaño de muestra 
Z = Nivel de confianza = 95% = 1,96 (Tablas) 
p = Probabilidad de ocurrencia del evento (50%) 
q = Probabilidad de no ocurrencia (50%) 






n 384 personas 
Encuestaremos a 384 personas, desagregados en 80% mujeres y 
20% varones, ya que las mujeres son las que más asisten a 
centros SPÁ, y los varones relativamente. 
En el Cuadro Nº 2-2, se representa la distribución de la muestra 
proporcional por distrito para efectuar las encuestas. 
CUADRO 7:  
DISTRIBUCIÓN DE LA MUESTRA PROPORCIONAL POR DISTRITOS 
 
DISTRITOS POBLACIÓ
N DE 15-60 
AÑOS 
(%) 
Nº DE ENCUESTADOS 
MUJERES VARONES TOTAL 
SACHACA 11 790 8,92 27 7 34 
CAYMA 51 550 39,02 120 30 150 
YANAHUARA 15 899 12,03 37 9 46 
J. L. B. Y RIVERO 52 872 40,03 123 31 154 
TOTAL 132 111 100,00 307 77 384 
Fuente: Elaboración Propia 
  
2.4. ESTRATEGIA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
2.4.1. En la Preparación 
 Se diseñó la encuesta a aplicarse. 
 Se determinó el universo a trabajar. 
 Se  segmentó  el  mercado teniendo  en  cuenta  el  ámbito 
conformado por los distritos elegidos. 
 Se determinó el tamaño de la muestra 
2.4.2. En la Ejecución 
 
Se estableció la parte proporcional que corresponda a cada 
uno de los distritos confortantes del ámbito espacial. 
Se  aplico  la  encuesta  teniendo  en  cuenta   la   población 
delimitada   para   que   la   muestra   sea   representativa   del 
universo. 
2.4.3. En la Evaluación 
 
 Se ingresó, tabuló e interpretó los resultados obtenidos. 
2.5. RECURSOS NECESARIOS 
2.5.1. Humanos 
Los recursos humanos estuvieron conformados por los 
egresados, para la realización del trabajo de investigación se contó 
con el apoyo y asesoramiento de personas especializadas en el campo 










 Textos bibliográficos 
 Internet 
 Otros 
2.5.3. Financieros   
Los   recursos   financieros   para   el   presente   trabajo   fueron 
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Tal como lo definimos en nuestro plan de investigación, nuestro público 
objetivo generalmente se encuentra dentro de los distritos de Cayma, 
Yanahuara, Sachaca y José Luis Bustamante y Rivero. 
La distribución de los encuestados por distrito, en el cual según nuestra 
distribución muestral es 8.9% en el distrito de Sachaca, 40.1% en Jose 
Luis Bustamante y Rivero, 12% en Yanahuara y 39.1% en Cayma, 
siendo la base 384 encuestados, lo que constituye el 100% de individuos 







CUADRO 9:  
EDAD DE LOS ENCUESTADOS 
 
EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE 
17-20 años 35 9.11% 
21-25 años 20 5.21% 
26-30 años 173 45.05% 
31-35 años 103 26.82% 
36-40 años 26 6.77% 
41-más años 27 7.03% 
TOTAL 384 100.00% 
Fuente: Encuesta 





GRÁFICO 3:  































         Fuente: Encuestas 
         Elaboración: Propia 
 
Como podemos apreciar en la tabla y grafico siguiente, el estudio se ha 
realizado para el mercado de los 17 a 62 años, que es al mercado al que 
vamos a dirigir nuestros productos y esfuerzos. Así mismo, en este 
rango de edades es en las que se da un consumo frecuente y activo de 












CUADRO 10:  
SEXO DE LOS ENCUESTADOS 
 
SEXO FRECUENCIA PORCENTAJE 
Masculino 77 20.05% 
Femenino 307 79.95% 
TOTAL 384 100.00% 
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
 
GRÁFICO 4:  














Los encuestados fueron tomados al azar y según la vivienda escogida 
se encuestó a 77 de sexo masculino lo que constituye un 20.1% y 307 
del sexo femenino lo que constituye un 79.9%.  
Tal como lo suponíamos, nuestro público mayoritario es el femenino, el 
cual es el mayor consumidor de servicios y productos de los SPA, y del 
cual es prioridad conocer sus preferencias y gustos. Sin embargo, no 
debemos descuidar al público masculino, dado que en los últimos años 
la tendencia es el apego por mejorar sus condiciones físicas y mentales, 






3.1.4. ESTADO CIVIL 
 
 
CUADRO 11:  
ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS 
 
ESTADO CIVIL  FRECUENCIA PORCENTAJE  
Soltero(a) 205 53.39% 
Casado(a) 179 46.61% 
TOTAL 384 100.00% 
Fuente: Encuesta  
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Nuestro público objetivo, en su gran mayoría en el rango de edades de 
17 a 30 años es soltero. En el rango de  de 30 años a más, en su 
mayoría son casadas. Del total de encuestados, 53% son solteros y el 
47% son casados. 
Del total de encuestados, 53% son solteros y el 47% son casados, es 
decir un porcentaje muy similar. Se tiene la presunción errada de que las 
personas jóvenes se preocupan más por su bienestar físico y mental, lo 
cual se ha revertido en las últimas décadas. Aún así las personas se 





































































Del total de encuestados, 21.9% son estudiantes, 29.4% son empleados 
dependientes, 40.9% trabajan en forma independiente y el 7.8% no 
tienen empleo. Se tomaron tanto personas que tuvieran alguna 
ocupación como las que no la tienen. 
Como se puede apreciar, la mayoría de nuestro público objetivo se 
dedica a realizar labores estudiantiles o laborales ejerciendo su 
profesión, lo cual les permite contar con ingresos propios. Solo un 




3.1.6. INGRESO FAMILIAR MENSUAL 
 
CUADRO 13:  
INGRESO FAMILIAR MENSUAL 
 
INGRESO FAMILIAR FRECUENCIA PORCENTAJE 
S/. 2001 - 2500 166 43.23%
S/. 2501 - 3000 97 25.26%
S/. 3001 - 3500 25 6.51%
S/. 3501 - 4000 35 9.11%
S/. 4001 - 4500 41 10.68%
S/- 4501 - 5000 11 2.86%
Más de S/. 5000 9 2.34%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
  
  
GRÁFICO 7:  
































Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
 
El consumo de los servicios que ofrecen los SPA depende directamente 
de la economía de las familias, específicamente del nivel de ingresos 
mensuales. Mientras mayor sea el ingreso, mayores serán los 
excedentes que las personas puedan utilizar en productos y servicios 
para el cuidado, relajamiento y bienestar personal. 
Como la mayoría de personas cuentan con ingresos propios, el decidir 
realizar una compra o no depende ciertamente de los ingresos 
mensuales que haya en casa.  
 
  
3.2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
3.2.1. FRECUENCIA DE COMPRA 
CUADRO 14:  
FRECUENCIA EN EL CONSUMO DE SERVICIOS EN UN SPA 
 
FRECUENCIA EN EL CONSUMO DE 




Cada dos meses 58 15.10%
Cada tres meses  32 8.33%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
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Fuente: Encuesta  
  
El análisis de los hábitos de compra de nuestros encuestados nos 
mostró lo siguiente en cuanto a la frecuencia de compra. 
El 24.7% de personas asisten semanalmente a un SPA, el 20.8% asiste 
cada quincena a un SPA, y el 31% asiste cada mes a un SPA.  Esto 
quiere decir que el 76.6% de encuestados asiste mínimo asiste una vez 
al mes a un SPA y máximo todas las semanas, llegando así a ser un 
porcentaje considerable. El restante 23.4% asiste cada 2 y 3 meses a un 
SPA. 
Así mismo, cabe resaltar que a pesar de que estas respuestas son una 
buena base, el patrón o comportamiento no es estable en lo que se 
refiere a cuantas veces se compra estos servicios, ya que esta varía 
según las actividades que tengan que realizar, cuentan con el dinero o 
no, temporada o estación del año y nuevas tendencias.    
 
3.2.2. SERVICIOS  QUE ADQUIERE 
 
CUADRO 15:  
CONSUMO POR CLASE DE SERVICIO 
 
CONSUMO POR CLASE DE SERVICIO FRECUENCIA PORCENTAJE 
Tratamientos anticelulíticos 38 9.90%
Tratamientos faciales 77 20.05%
Tratamientos corporales 96 25.00%






Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
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En este punto tocaremos lo referente a la adquisición de servicios de un 
SPA, tales como tratamientos anticelulíticos, faciales, corporales, 
reductores, masajes, sauna, peluquería y otros.   
Los servicios de mayor consumo entre los encuestados son los 
tratamientos corporales con un 25%, tratamientos faciales con un 20.1%, 
Masajes con un 15.9%, Tratamientos reductores con un 13%, 
tratamientos anticelulíticos con un 9.9%. En las últimas dos posiciones 
en cuanto a los servicios que demanda o ha demandado tenemos los 
servicios de peluquería con un 8.1% y el sauna con un 6%. 
  
Cada uno de los servicios va de acuerdo a las necesidades del cliente y 
la estación del año. Por ejemplo, tratamientos anticelulíticos y corporales 
son mucho más demandados en épocas de primavera o verano. 
Tratamientos faciales y peluquería son independientes de la estación, 
pero tienen que ver más con las actividades que se tengan que realizar.  
3.2.3. FACTORES DECISIVOS EN LA ADQUISICIÓN DE SERVICIOS 
 
CUADRO 16:  
FACTORES EN LA ADQUISICIÓN DE SERVICIOS DE UN SPA 
 
FACTORES DECISIVOS EN LA 
ADQUISICIÓN DE SERVICIOS DE UN SPA FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 77 20.05%
Ubicación 58 15.10%
Personal capacitado 77 20.05%
Atención a los clientes 38 9.90%
Variedad de los tratamientos, terapias y de 
sus servicios 96 25.00%
Comodidad e higiene de las instalaciones del 
Spa 38 9.90%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  






















































































3.2.4. PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS CUALES ASISTE A UN SPA 
 
CUADRO 17:  
PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS CUALES ASISTE A UN SPA 
 
PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS 
CUALES ASISTE A UN SPA FRECUENCIA PORCENTAJE 





Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
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Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia  
  
El motivo más importante por el cual los encuestados asiste a un SPA, 
es por el simple hecho de verse bien. Se entiende por verse bien, como 
verse mejor desde el aspecto físico.    
El mayor porcentaje de encuestados cree que el principal motivo por el 
cual asiste a un SPA es el verse mejor físicamente (40.9%). Como 
segundo motivo en importancia, está considerado el bienestar a nivel de 
salud, con 26%. En tercer lugar tenemos el combatir el estrés y 
conseguir una buena salud mental, con un 23.2%. 
3.2.5. REFERENCIA TRATAMIENTOS ANTICELULÍTICOS 
CUADRO 18:  
PREFERENCIA DE TRATAMIENTOS ANTICELULÍTICOS 
 
PREFERENCIA DE TRATAMIENTOS 
ANTICELULITICOS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Electrolipólisis(corriente sobre la piel) 77 20.05%
Ozonoterapia 42 10.94%




Fuente: Encuesta  
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Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia  
 
Las preferencias de las personas en cuanto a tratamientos anticelulíticos 
es por la Mesoterapia con un  39%.  
Este tipo de tratamiento es preferido por encima del resto pues en este 
tipo de tratamiento se utilizan sustancias cuya aplicación es más sencilla 
y más económica que los otros tratamientos. Las principales sustancias 
reafirmantes que se utilizan en nuestro medio son: minerales, vitaminas, 
aminoácidos, entre otros,   
En contraposición, los otros tratamientos preferidos pero en menor 
medida son la radiofrecuencias (30%), eletrolipolisis 20%) y la 
ozonoterapia (11%) utilizan equipos especiales para su aplicación, 
  
además de presentar precios relativamente altos comparándolos con la 
Mesoterapia.       
 
3.2.6. PREFERENCIA TRATAMIENTOS FACIALES 
 
CUADRO 19:  
PREFERENCIA DE TRATAMIENTOS FACIALES 
 
PREFERENCIA DE TRATAMIENTOS 
FACIALES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Limpieza de cutis  137 35.68%
Peeling facial 69 17.97%
Mascara de vela de colágeno 31 8.07%
Tratamientos para las arrugas y líneas de 
expresión 46 11.98%
Mascarillas para cutis seco, graso y con acne 101 26.30%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
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Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia  
Los tratamientos faciales preferidos por los encuestados son: limpieza 
de cutis (36%), mascarillas (26%) y peeling facial (18%). Estos 
tratamientos tienen preferencia pues es recomendado y aceptado por 
todo tipo de personas desde los 18 años en adelante, teniendo 
contraindicaciones solo para personas embarazadas o con problemas 
de la piel (soriasis). Así mismo presentan una mayor difusión en los 
establecimientos SPA de nuestra ciudad. 
Este tipo de tratamiento se realiza en varias sesiones y depende del tipo 
de la piel y del cuidado permanente por parte del paciente. Así mismo 
presente una gama amplia de precios acorde al alcance del bolsillo de 
  
los pacientes. Por ejemplo, el peeling en base a ácidos es mucho más 
asequible que el peeling láser. 
Así mismo, cabe resaltar que estos tratamientos no son excluyentes el 
uno del otro. Los especialistas combinan estos para obtener los mejores 




3.2.7. PREFERENCIA TRATAMIENTOS CORPORALES 
 
CUADRO 20:  
PREFERENCIA DE TRATAMIENTOS CORPORALES 
 
PREFERENCIA DE TRATAMIENTOS 
CORPORALES FRECUENCIA PORCENTAJE
Reducción de medidas 123 32.03%
Tratamientos para la celulitis 58 15.10%
Tratamientos para las estrías 38 9.90%
Reafirmación de busto y glúteos 78 20.31%
Tratamientos de flacidez corporal 87 22.66%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
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Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia  
Los tratamientos corporales elegidos por los encuestados son aquellos 
en los cuales se prioriza las partes del cuerpo más expuestas y visibles 
al exterior.  
La reducción de medidas presenta la mayor preferencia con un 32%. 
Esto se debe a que es un tratamiento que ataca en forma específica el 
abdomen y caderas. Reducir y mantener en buena forma estas partes 
del cuerpo siempre han presentado la mayor dificultad para los 
pacientes, sobretodo del sexo femenino. Es por ello que el tiempo y 
esfuerzos dedicados a estas son mayores que cualquier otra parte del 
cuerpo.  
  
Tratamientos para la flacidez corporal y Reafirmación de bustos y 
glúteos también presentan las mayores preferencias ya que las mujeres 
buscan estilizar su figura y estas partes del cuerpo son esenciales para 
ello.    
3.2.8. PREFERENCIA TRATAMIENTOS REDUCTORES 
 
CUADRO 21:  
PREFERENCIA DE TRATAMIENTOS REDUCTORES 
 
PREFERENCIA DE TRATAMIENTOS 
REDUCTORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Vendas frías 70 18.23%
Ultrasonido 183 47.66%
Drenaje y cremas 131 34.11%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
GRÁFICO 15:  

















Fuente: Encuesta  
  
Los tratamientos reductores aunque menos difundidos que los 
corporales y faciales, han tenido en los últimos años una creciente 
demanda.  
La preferencia de los encuestados se inclina por los de ultrasonido con 
un 48%, ya que este tratamiento suple métodos quirúrgicos, atacando 
las células grasa directamente. Es un tratamiento rápido, seguro y 
eficaz, y que sirve para todas las partes del cuerpo, pero utilizadas 
principalmente en las zonas donde la grasa está más endurecida: 
abdomen y cintura. 
     
3.2.9. TIEMPO QUE LLEVA ASISTIENDO A UN SPA 
 
CUADRO 22:  
TIEMPO QUE LLEVA ASISTIENDO A UN SPA 
 
TIEMPO QUE LLEVA ASISTIENDO A UN 
SPA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Menos de un año 134 34.90%
Entre 1-3 años 154 40.10%
Entre 4-8 años 77 20.05%
Mas de 9 años 19 4.95%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
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Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
El 34.9% de encuestados llevan menos de un año como clientes de un 
SPA. Así mismo, el 40.1% de clientes lleva entre 1 a 3 años, y el 20.1% 
lleva entre 4 y 8 años asistiendo a un SPA. Tan solo el 4.9% lleva 
asistiendo a los SPA más de 9 años. 
Esto da a conocer que el mercado de los SPA es joven y tiene mucho 
por crecer. El 75% de las personas lleva asistiendo  al SPA de su 







3.2.10. SATISFACCIÓN DE LOS SERVICIOS 
 
CUADRO 23:  
NIVEL DE SATISFACCIÓN CON LOS SERVICIOS DEL SPA AL CUAL 
ASISTE 
 
NIVEL DE SATISFACCIÓN CON LOS 
SERVICIOS DEL SPA AL CUAL ASISTE FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 67 17.45%





Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
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Fuente: Encuesta  
  
Elaboración: Propia 
En el caso del nivel de satisfacción de los encuestados con respecto a 
los servicios que ofrece el SPA al cual asiste, el 17.4% tienen un 
excelente grado de aceptación. El grado de satisfacción de los clientes 
es muy bueno y bueno en un 6.0% y 30.7% respectivamente. En el lado 
opuesto, el 35.7% tienen un nivel regular de satisfacción, y el 10.2% de 
encuestados consideran que el servicio es malo por parte del SPA al 




3.2.11. PERCEPCIÓN DEL PRECIO 
 
 
CUADRO 24:  
PERCEPCIÓN DEL PRECIO, MONTO PAGADO MENSUALMENTE 
 
MONTO PAGADO MENSUALMENTE FRECUENCIA PORCENTAJE 
De s/. 25 a s/. 50 147 38.28%
De s/. 50 a s/. 75 155 40.36%
De s/. 75 a s/. 100 46 11.98%
De s/. 100 a s/. 150 17 4.43%
De s/. 150 a más 19 4.95%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta 
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Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
Al preguntar a los encuestados la cantidad a pagada por cuota mensual 
para el uso de alguno de los servicios en el SPA al cual asiste en la 
actualidad, la mayor parte (40.4%) respondió que paga una cantidad 
entre 50 a 75 nuevos soles y la segunda (38.3%) respondió que paga 











3.2.12. PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
CUADRO 25:  
CONSUMO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 
CONSUMO PRODUCTOS 





Consultorio médico estético 35 9.11%
Otros 7 1.82%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
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Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
  
Los centros de cuidado alternativos de mayor consumo entre los 
encuestados son el Gimnasio y Sauna, siguiendo en frecuencia la 
piscina, los masajes y el consultorio médico estético. Estos servicios 
están incluidos dentro de la oferta de algunos SPA’s en nuestro medio, y 
son los que gozan de mayor popularidad. 
 
3.2.13. PREFERENCIA POR SPA´S EN LA ACUALIDAD 
 
CUADRO 26:  
PREFERENCIA EN LA ASISTENCIA DEL SPA 
 
PREFERENCIA POR SPA´S EN LA 
ACTUALIDAD FRECUENCIA PORCENTAJE 
Tulip Spa 72 18.75%
Gionarda Spa 60 15.63%
Vidalon Esthetic Spa 45 11.72%
Delirious Spa 36 9.38%
Clinica Renova Spa 43 11.20%
Nativa Spa 16 4.17%
Cala Bioestetica Spa 19 4.95%
Piu Belle Clinica Spa 22 5.73%
Spa Estetica Aqp 17 4.43%
Ego Spa 30 7.81%
Spa Aries Esthetics Center 24 6.25%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
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Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
La mayoría de personas encuestadas asiste al Tulip SPA (18.75%) pues 
posee variedad de tratamientos y algunos son innovadores, tales como 
el tratamiento de piedras calientes y chocolatería. Así mismo, este SPA 
se encuentra ubicado en una zona exclusiva del distrito de Yanahuara, 
en una zona céntrica y alejada del ruido vehicular. Al mismo tiempo, este 
SPA cuenta con promociones y descuentos para los clientes 
preferenciales. 
En los últimos años se ha posicionado como el SPA de mejor imagen y 
de buena atención debido a su buen personal capacitado.  
El Gionarda SPA también se ubica en el distrito de Yanahuara, cerca de 
la Universidad Católica Santa María. Se ha posicionado como el 
segundo SPA más visitado por los encuestados. El Gionarda SPA, 
  
además de ser reconocido como una muy buena peluquería, cuenta con 
una variedad de tratamientos faciales, corporales, masajes y sauna.  
3.2.14. PERCEPCIÓN DEL PRECIO 
 
 
CUADRO 27:  
PERCEPCIÓN DEL PRECIO 
 
PERCEPCIÓN DEL PRECIO FRECUENCIA PORCENTAJE




Muy bajo 16 4.17%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
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Fuente: Encuesta  
  
Los precios considerados por los encuestados son muy altos y altos en 
un 20.3% y 26% respectivamente. Así mismo, la mayoría de 
encuestados (35.4%) percibe los precios de los servicios en un nivel 
medio. El 14.1% considera los precios bajos, y tan solo el 4.2% los 
considera muy bajos. Podemos afirmar que los precios percibidos por 
los consumidores entre medios y altos. 
 
 
3.2.15. CONOCIMIENTO O ACCESO AL SPA 
 
CUADRO 28:  
CONOCIMIENTO O ACCESO AL SPA 
 
 
CONOCIMIENTO O ACCESO AL SPA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Internet 97 25.26%
Prensa o revistas 85 22.14%
Amistades 65 16.93%
Envio de información 109 28.39%
Otros 28 7.29%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
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3.3. ATRIBUTOS DEL SPA 
3.3.1. SERVICIOS MÍNIMOS DE UN SPA 
 
CUADRO 29:  
SERVICIO MÍNIMOS DE UN SPA 
  
PREFERENCIA POR SERVICIOS  FRECUENCIA PORCENTAJE 
Tratamientos anticelulíticos 38 9.90%
Tratamientos faciales 61 15.89%
Tratamientos corporales 104 27.08%





Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
GRÁFICO 23:  


























Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
Los servicios mínimos con los que debería contar un SPA según los 
encuestados son en el siguiente orden: Tratamientos corporales 
(27.1%), Tratamientos reductores (21.1%), Tratamientos faciales 
(15.9%), masajes (12%), Tratamientos anticelulíticos (9.9%), Sauna 




3.3.2. TRATAMIENTOS INNOVADORES 
 




TRATAMIENTO INNOVADOR  FRECUENCIA PORCENTAJE
Terapia de chocolatería 85 22.14%
Masajes con piedras calientes y frías 100 26.04%
Aromaterapia 75 19.53%
Tratamiento capilar 70 18.23%
Tratamiento con miel 54 14.06%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  






























Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
 
Los masajes con piedras calientes y frías es el servicio más innovador 
por los encuestados (26%) para instalar en un SPA, siguiéndole en 













3.3.3. PREFERENCIA EN LAS INSTALACIONES 
 
3.3.3.1. NUMERO DE PLANTAS 
 
 
CUADRO 31:  
PREFERENCIA DE LAS INSTALACIONES - NUMERO DE PLANTAS 
NUMERO DE PLANTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
De una planta 53 13.80%
De dos plantas 146 38.02%
De tres plantas 110 28.65%
Más de tres plantas 75 19.53%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
GRÁFICO 25:  

















Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia  
  
Las instalaciones según preferencia mayoritaria de nuestros 
encuestados deben tener 2 plantas (38%), otro porcentaje importante 
(29%) quisiera que sea de tres plantas, entonces el número de plantas 




3.3.3.2. PREFERENCIA DE LAS INSTALACIONES: CONDICIONES 
AUDITIVAS 
 
CUADRO 32:  




Con música ambiental 350 91.15%
Sin música ambiental 34 8.85%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  




GRÁFICO 26:  


















Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
La preferencia por contar con música ambiental en las instalaciones de 
un SPA es casi total (91%), solo un mínimo porcentaje (9%) no la desea 
como parte de las instalaciones. Los consumidores perciben la música 













3.3.3.3. COLORES DE LAS INSTALACIONES 
 
CUADRO 33:  
COLORES DE LAS INSTALACIONES 
 
COLORES DE INSTALACIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Tonos suaves 194 50.52%
Tonos fuertes 25 6.51%
Combinación entre tonos fuertes y suaves 120 31.25%
Blanco predominante 45 11.72%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
 
GRÁFICO 27:  



















Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia  
  
Los tonos suaves son los que gozan de mayor preferencia entre los 
encuestados (51%), pudiendo haber una combinación entre tonos 
suaves y fuertes en algunos puntos de las instalaciones debido a que 
existe también alta preferencia (32%) por este tipo de combinación. Los 
colores son muy importantes dentro de las instalaciones de un SPA ya 
que estos influyen dentro de la mente y el cuerpo de las personas, y 




3.3.4. LUGAR DE UBICACIÓN 
 
CUADRO 34:  
PREFERENCIA POR EL LUGAR DE UBICACIÓN 
PREFERENCIA POR EL LUGAR DE 
UBICACIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 
Lugar cercano al paso vehicular 91 23.70%
Lugar alejado del ruido del paso 
vehicular 137 35.68%
Lugar céntrico cercano a zonas 
comerciales 58 15.10%
Lugar despejado alejado de áreas 
comerciales 98 25.52%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
  
  
GRÁFICO 28:  






























Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
La ubicación para un SPA es preferida en lugares alejados del ruido del 
paso vehicular (36%) y lugares alejados de áreas comerciales (26%), 
estos resultados nos dan a entender que los encuestados optan por 
lugares tranquilos los cuales contribuyan a su bienestar y relajamiento. 
El 24% desea cercanía a transporte público, lo cual también es 
importante pues el SPA si bien debe ser ubicado en un lugar despejado 











3.3.5. DISTRITO DE UBICACIÓN 
 
CUADRO 35:  
PREFERENCIA POR EL DISTRITO DE UBICACIÓN 
 





José Luis Bustamante Y Rivero 100 26.04%
Otros 10 2.60%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
GRÁFICO 29:  

















Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
  
Cayma es el distrito más preferido por los encuestados (34%) para 
instalar un SPA, siguiéndola en preferencia el distrito de Jose Luis 
Bustamante y Rivero (26%), quedando en tercer lugar en las 
preferencias el distrito de Yanahuara (23%). La mayor parte de 
encuestados que optaron por Cayma piensan que el lugar de ubicación 
dentro de este distrito debe ser alejado de áreas comerciales y del ruido 
de paso vehicular. 
 
3.4. ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN Y COMUNICACIÓN 
 
 
3.4.1. PREFERENCIA POR HERRAMIENTAS  DE PROMOCION DE                      
VENTAS 
 
CUADRO 36:  
PREFERENCIA POR HERRAMIENTAS DE PROMOCIÓN DE VENTA 
 
PREFERENCIA POR HERRAMIENTAS DE 
PROMOCIÓN DE VENTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Obsequio de cupones para uso de servicios 112 29.17%
Demostración de los servicios en el local de 
venta 94 24.48%
Concursos, rifas o juegos 40 10.42%
Descuentos en precio 138 35.94%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
  
  
GRÁFICO 30:  



























Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
El descuento en el precio es la herramienta de promoción de venta que 
atrae la atención de la mayor parte de los encuestados (35.9%), seguida 
de obsequio de cupones para uso de servicios (29.2%), estas 














3.4.2. PREFERENCIA DE MEDIOS ESCRITOS 
 
CUADRO 37:  
PREFERENCIA DE MEDIOS ESCRITOS 
 
PREFERENCIA DE REVISTAS Y/O 
PERIODICOS QUE SE HAN SUSCRITO FRECUENCIA PORCENTAJE 
Pandora 73 19.01%
El Pueblo 127 33.07%
Correo 142 36.98%
Arequipa Empresarial 42 10.94%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
GRÁFICO 31:  


















Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia 
  
Entre los medios escritos que tienen mayor preferencia entre el público, 
el medio más consultado es Correo (37%), siguiéndole en frecuencia El 
Pueblo (33%), y en tercer lugar la revista Pandora (19%). Esta 
información permite determinar cual medio escrito es el más apropiado 
para hacer llegar la publicidad a la mayor parte de los consumidores, en 




3.4.3. PREFERENCIA DE MEDIOS RADIALES  
 
CUADRO 38:  
PREFERENCIA DE MEDIOS RADIALES 
 
 
PREFERENCIA DE RADIOS QUE 
SINTONIZA FRECUENCIA PORCENTAJE
Studio 92 77 20.05%
Radio Programas del Perú 115 29.95%
Radio Líder 96 25.00%
Radio Panamericana 54 14.06%
Súper Stereo 42 10.94%
TOTAL 384 100.00%
Fuente: Encuesta  






















l es el má











































































































 39:  
SERVICIO
FRECUE































Los encuestados muestran gran interés por contar y consumir los 
servicios de un SPA que tenga en cuenta sus preferencias. El 27% se 
encuentra muy interesado mientras que el 50% interesado, esto sumado 
constituye 77% de consumidores que estarían dispuestos a demandar 
los servicios de un SPA que contenga parte de las preferencias que 
estos han mencionado, la mayor parte de varones se encuentra entre 
interesados y medianamente interesados por demandar los servicios, en 
tanto las mujeres se encuentran entre interesadas y muy interesadas, 
esto demuestra un mayor interés de consumo por el sexo femenino y en 
los distritos el interés es también muy alto en cada uno, siendo los 
encuestados más interesados los que viven en Cayma. 
 
3.6. COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS: PRUEBA CHI-CUADRADO 
Ho: Los consumidores no toman en cuenta sus preferencias para 
demandar un bien y/o servicio y no se requiere conocer sus preferencias 
dado que estas no influyen en su interés de consumo. 
H1: Los consumidores evalúan sus preferencias antes de demandar un 
producto y/o servicio y se requiere conocer las preferencias de los 
consumidores para ofertar los servicios de un SPA influyendo en su 












(E.)  O – E  (O ‐ E)2  (O‐E)2/E
Muy Interesado  106 76.8 29.2  852.6  11.10
Interesado  191 76.8 114.2  13041.6  169.81
Medianamente interesado  71 76.8 ‐5.8  33.6  0.44
Poco interesado  14 76.8 ‐62.8  3943.8  51.35
Sin interés  2 76.8 ‐74.8  5595.0  72.85
Total  384 384 0  23466.8  305.56
Fuente: Encuesta  
Elaboración: Propia – SPSS 
 
CUADRO 41: 







Fuente: Encuesta  




COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS - DISTRIBUCIÓN CHI-CUADRADO 
 
 
 Interpretación: Si la X2 > VC, se rechaza la Ho y se acepta la H1 
      Si la X2 < VC, se acepta la Ho y la H1 se rechaza 
 
 
Por tanto rechazamos la hipótesis nula y se concluye que existe 
diferencia significativa en las opciones de interés, dando como resultado 













PRIMERA:  Los encuestados en general mostraron interés y gran interés de 
consumo por asistir y demandar los servicios de un SPA que 
tenga en cuenta sus preferencias. Así mismo dieron valor a la 
variedad de tratamientos, atención personalizada y personal 
capacitado. 
SEGUNDA: Casi la totalidad de servicios tienen una muy buena preferencia, 
mostrándose mayor interés por tratamientos corporales, 
tratamientos faciales, masajes, tratamientos reductores y 
tratamientos anticelulíticos, en tanto que los servicios de 
peluquería, sauna, pedicura y manicura, entre otros, tienen menor 
preferencia, esto debido a que estos servicios o terapias son 
ofertadas en otros establecimientos, que se dedican 
exclusivamente a brindar estos servicios. 
TERCERA: Los servicios mínimos que debería contar un SPA son los 
tratamientos corporales, faciales y reductores, en ese orden de 
importancia. Dentro de los tratamientos corporales, los preferidos 
son: reducción de medidas y flacidez corporal; dentro de los 
faciales: limpieza de cutis y peeling facial y dentro de los 
reductores: ultrasonido y utilización de cremas. 
CUARTA: Los actuales consumidores de los servicios de los SPA, llevan en 
su mayoría menos de 3 años como clientes de los SPA, y su nivel 
de satisfacción con los servicios del spa al cual asiste es regular a 
bueno en su mayoría. 
QUINTA: Los principales motivos por los cuales asiste a un centro SPA es 
verse físicamente mejor, mejorar la salud y el estrés ocasionado 
por las labores cotidianas.  
  
SEXTA: Dentro de los tratamientos o servicios considerados como 
innovadores dentro de un SPA, tenemos los masajes con piedras 
calientes y frías, terapia de chocolatería, aromaterapia y 
tratamiento capilar.  
SÉPTIMA: La cantidad a pagar mensual según la percepción del consumidor 
es entre 50 a 75 soles por los servicios ofrecidos dentro del SPA. 
Dicho pago es considerado como “promedio” dentro de los 
servicios brindados. 
OCTAVA: Dentro de los factores más decisivos en la adquisición de los 
servicios de un SPA, están la variedad de tratamientos y 
servicios, el precio, el personal capacitado y la ubicación elegida 
para el establecimiento. Así mismo, los principales motivos por los 
cuales asisten a un SPA está el verse mejor y mejorar las 
condiciones de salud. 
NOVENA: El lugar de ubicación de un SPA según preferencias de los 
encuestados es un lugar alejado del ruido del paso vehicular y de 
áreas comerciales, siendo el distrito de ubicación preferido el de 
Cayma. 
DÉCIMA: Las instalaciones según la preferencia de los consumidores 
deben de contar con 2 a 3 plantas o pisos. Los tonos de las 
instalaciones deben ser en su mayoría colores suaves y algunas 
combinaciones con tonos fuertes en algunos puntos y se debe 
contar con música ambiental que sea del tipo relajante. 
DÉCIMO PRIMERA: Los medios elegidos para llegar al público objetivo, debe 
ser a través de envío de información directa, prensa escrita  y 
radial, así como la internet. Los medios radiales donde se atraería 
la mayor atención del público objetivo, son Radio Programas del 
Perú y Radio Líder (personas mayores de 27 años)  y Super 
Stereo y Panamericana (17 a 31 años). En cuanto a los medios 
  
escritos, los avisos en los diarios Correo y El Pueblo son los de 
mayor preferencia. Las herramientas de promoción de venta que 
se debe emplear son el descuento en el precio y el obsequio de 
cupones para el uso de servicios. 
DÉCIMO SEGUNDA: Las preferencias en la frecuencia en el consumo de los 
servicios en un SPA, son mayormente en forma mensual (1 vez al 











PRIMERA: Las preferencias y antecedentes desprendidos de esta 
investigación, deben ser tomadas en cuenta en la implementación 
de un SPA, ya que estas influyen en el interés de consumo de los 
demandantes. Por ejemplo, se recomienda que un Spa debe 
contar al menos con los servicios de tratamiento facial y corporal, 
que son los preferidos de los encuestados.  
SEGUNDA: Se recomienda tener en cuenta de que parte del servicio tiene un 
gran componente intangible, de tal modo considerar el marketing 
de las 8P’s dentro del marketing de servicios: personal, proceso, 
productividad y ambiente físico (diseño y decoración de áreas). 
En tal sentido, el personal debe contar con estudios acordes y 
estar capacitado para atender en buena forma a los clientes, el 
ambiente físico deberá tener las características desprendidas de 
este estudio (tonos claros, música ambiental, espacioso) y los 
procesos de atención y operaciones deben estar bien definidos 
(padrones o procedimientos).   
TERCERA: Se recomienda aplicar una estrategia agresiva de promociones a 
través del uso de descuento en precios y obsequio de servicios 
por consumo. Así mismo, no sólo se deberán utilizar técnicas 
publicitarias ATL (Above the line), tales como periódicos, radio y 
televisión, sino usar además técnicas BTL (Below the line) tales 
como participación en eventos, redes sociales, merchandising, 
entre otros.  
CUARTA: Los servicios que son considerados como innovadores por las 
preferencias, así como los servicios que no tienen mucha 
preferencia por el desconocimiento de los mismos, deberán ser 
promocionados dando a conocer sus beneficios si se quieren 
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ANEXO 1: FORMATO DE ENCUESTA 
 
 
Buenos días. Somos estudiantes de la UCSM. En esta oportunidad estamos haciendo un estudio 
sobre centros de Spa. ¿Podría colaborar conmigo respondiendo algunas preguntas? Sólo tomará 5 
minutos. Muchas gracias. ” 
Marcar todas las respuestas con una “X” 
 
1.‐ ¿En qué distrito vive? 
a) Sachaca 
b) Jose Luis Bustamante y Rivero 
c) Yanahuara 
d) Cayma 
 
2.‐ ¿Qué edad tiene? 
 
 
3.‐ ¿Cuál es su sexo? 
a) Masculino 
b) Femenino 
 
4.‐ ¿Cuál es su estado Civil? 
a) Soltero (a) 
b) Casado (a) 
 
5.‐ ¿Cuál es su ocupación? 
a) Estudiante 
b) Empleado 
c) Independiente 
d) Sin empleo  
 
6.‐ ¿ Cuál es su nivel de Ingreso Familiar 
Mensual  
 
 
7.‐ ¿Con qué frecuencia asiste a un Spa? 
a) Semanalmente 
b) Quincenal 
c) Mensualmente 
d) Cada dos meses 
e) Cada tres meses 
  
8.‐ Señale los servicios que demanda o ha 
demandado de un Spa: 
a) Tratamientos antíceluliticos 
b) Tratamientos faciales 
c) Tratamientos corporales 
d) Tratamientos reductores  
e) Masajes 
f) Sauna 
g) Peluquería 
h) Otros: Cual? _____________________ 
 
9.‐ ¿Qué factores considera usted 
decisivos para asistir o adquirir los 
servicios de un Spa? 
a) Precio 
b) Ubicación 
c) Personal capacitado 
d) Atención a los clientes 
e) Variedad de los tratamientos, terapias y  
de sus servicios 
f) Comodidad e higiene de las instalaciones 
del Spa 
  
10.‐ ¿Cuál es el principal motivo por el 
cual asiste a un Spa? 
a) Verse mejor 
b) Salud  
c) Estrés 
d) Otros: Cual?_____________________ 
 
11.‐ ¿Qué tratamientos anticelulíticos  
valora Ud. en un Spa? 
a) Electrolipólisis (Corriente sobre la piel) 
b) Ozonoterapia 
c) Mesoterapia (sustancias reafirmantes) 
d) Radiofrecuencia (ondas 
electromagnéticas) 
 
12.‐ ¿Qué tratamientos faciales valora Ud. 
en un Spa? 
a) Limpieza de cutis 
b) Peeling facial 
c) Mascara de vela de colágeno 
d) Tratamientos para las arrugas y líneas de 
expresión 
  
 
e) Mascarillas para cutis seco, graso y con 
acné. 
 
13.‐ ¿Qué tipo de tratamientos corporales 
valora Ud. en un Spa? 
a) Reducción de medidas 
b) Tratamientos para la celulitis  
c) Tratamientos para las estrías 
d) Reafirmación de busto y glúteos 
e) Tratamientos de flacidez corporal  
 
14.‐ ¿Qué tipo de tratamientos reductores 
valora Ud. en un Spa? 
a) Vendas frías 
b) Ultrasonido 
c) Drenaje y cremas 
 
15.‐ ¿Desde cuándo es Ud. Cliente al Spa 
que asiste? 
a) Menos de un año 
b) Entre 1 ‐ 3 años 
c) Entre 4 – 8 años 
d) Mas de 9 años 
 
16.‐ ¿Cuál es su grado de satisfacción con 
los servicios que ofrece el Spa al cual Ud. 
asiste? 
a) Excelente 
b) Muy Bueno 
c) Bueno 
d) Regular 
e) Malo 
 
17.‐ ¿Qué monto paga mensualmente en 
servicios al Spa que asiste? 
a) De S/. 25 a  S/. 50  
b) De S/. 50 a S/. 75  
c) De S/. 75 a S/. 100  
d) De S/. 100 a S/. 150  
e) De S/. 150 a más 
 
18.‐ ¿A qué otro tipo de centro de cuidado 
personal asiste o asistiría? 
a) Gimnasio
c) Piscina
d) Masajes 
e) Consultorio médico estético 
f) Otros: Cual? ___________________ 
 
19.‐ ¿Cómo se llama el Spa al cual Ud. 
asiste en la actualidad? 
___________________ 
 
20.‐ ¿Cómo considera los precios de los 
servicios del Spa al cual asiste? 
a) Muy Alto 
b) Alto 
c) Promedio 
d) Bajo  
e) Muy Bajo 
 
21.‐ ¿Cómo conoció el Spa al cual asiste? 
a) Internet 
b) Prensa o revistas 
c) Amistades 
d) Envío de información  
e) Otros _________________________ 
 
22.‐ ¿Qué servicios mínimos debería 
contar un SPA, de tal modo que garantice 
una buena experiencia de servicio? 
a) Tratamientos antíceluliticos 
b) Tratamientos faciales 
c) Tratamientos corporales 
d) Tratamientos reductores  
e) Masajes 
f) Sauna 
g) Peluquería 
h) Otros: Cual? _____________________  
 
23.‐ ¿Qué tipo de tratamiento le parece 
innovador en un centro de spa? 
a) Terapia de chocolatería 
b) Masajes con piedras calientes y frías 
c) Aromaterapia 
d) Tratamiento capilar (para la caída de 
cabello)  
  
 
24.‐ ¿Cuál de las siguientes formas de 
promoción atrae más su atención? 
a) Obsequio de cupones para uso de  
servicios 
b) Demostración de los servicios en el local 
de venta 
c) Concursos, rifas o juegos 
d) Descuentos en el precio 
 
25.‐ ¿Cuántas plantas o pisos debería 
tener las instalaciones del Spa? 
a) De una planta 
b) De dos plantas 
c) De tres plantas 
d) Más de tres plantas  
 
26.‐ ¿Qué tipo de condiciones auditivas 
debería tener el Spa? 
a) Con música ambiental 
b) Sin música ambiental 
 
27.‐ ¿Qué tipo de colores deberían tener 
las instalaciones del Spa? 
a) Tonos suaves 
b) Tonos fuertes 
c) Combinación entre tonos fuertes y 
suaves 
d) Blanco predominante 
 
28.‐ ¿En qué lugar debería ubicarse un 
Spa? 
a) Lugar cercano al paso vehicular 
b) Lugar alejado del ruido del paso 
vehicular 
c) Lugar céntrico cercano a zonas 
comerciales 
d) Lugar despejado alejado de áreas 
comerciales 
 
29.‐ ¿Cuál sería el distrito más indicado 
para instalar un Spa? 
a) Yanahuara 
b) Cayma 
c) Sachaca 
d) José Luis Bustamante y Rivero 
e) Otros _________________________ 
30.‐ ¿Cuáles de las siguiente revistas y/o 
periódicos está suscrito o lee con 
frecuencia? 
a) AQP Teens 
b) El pueblo 
c) Correo 
d) Siete esquinas 
 
31.‐ ¿Qué radios sintoniza con frecuencia?
a) Studio 92 
b) Radio programas del Perú 
c) Radio Líder 
d) Radio Panamericana 
e) Súper Estéreo 
 
32.‐ De acuerdo a las preferencias que 
señaló: ¿Cómo calificaría su interés por 
demandar los servicios de un SPA que 
tenga en cuenta sus preferencias? 
a) Muy Interesado  
b) Interesado 
c) Medianamente Interesado 
d) Poco Interesado 
e) Sin Interés 
